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1. Einleitung — Zielsetzung und Arbeitsmethode

1.1. Ziel und Zweck der Landwirtschaft — Erndhrung der Menschen, nicht
der Mérkte

Hauptziel der landwirtschaftlichen Tatigkeit auf der ganzen Welt ist die Ernahrung von Menschen,
nicht die Nahrung des ,,Marktes”.

Dieser Basisauftrag der Landwirtschaft schlieit Handel und Transport keinesfalls aus. Ein folgerichti-
ges ,,Marketing” musste stattfinden, nachdem die Hauptverantwortung — ndmlich die Erndhrung der
Bevolkerung — wahrgenommen wurde. Um dieser Verantwortung gerecht zu werden, muss notwendi-
gerweise als Hauptgrundlage von ,,Kleinbauern* ihr eigener lokaler bzw. regionaler Markt legistische
Anerkennung finden.

Aber hier entmachten neoliberale Wirtschaftsabkommen, die eine Dominanz des Zwischenhandels
Uber den Produzenten garantieren, den Bauern. Der lokal-regionale Markt, der eigentlich
Hoheitsgebiet der Bauern sein sollte, wird von billigsten Importen von tberall her Gberrannt.

Mit dem derzeitigen Trend hin zu einer Unternehmenskonzentration im Handel, in der Verarbeitung,
Herstellung und im Vertrieb tritt nun die Kernfrage auf, ob sich die regionalen Produktionssysteme

ihren Platz in den lokalen und regionalen Mérkten behaupten kénnen.

Die weltweiten Mérkte haben ihr eigenes Leben und ihre Eigendynamik entwickelt. Es gibt keinen
»freien, globalen Markt“.

Wird in den Medien Uber die Landwirtschaft berichtet, so erfolgt die Darstellung oft derartig, wie
wenn agrarpolitische Probleme nur die Bauern betrafe. Aber Agrarpolitik betrifft faktisch alle. Welche
Lebensmittel es morgen zu essen gibt, ist niemals allein das Problem der Bauern, sondern eine
gesamtgesellschaftliche Herausforderung.

Landwirtschaft und Erndhrung sind untrennbar. Es muss gelingen, die Bevdlkerung in die
Verantwortung einzubinden und sie in die Diskussion um die Agrarproblematik starker einzubeziehen.
Die letzte Halfte des 20. Jahrhunderts und die Jetztzeit werden, was Landwirtschaft und Erndhrung
anbelangt, nicht nur wegen der Billigkeit der Produkte in die Geschichte eingehen, sondern
insbesondere auch wegen der Zentralisierung von Produktion, Verarbeitung und Handel. Die
Nahrungsmittelversorgung der Menschheit liegt in den H&nden von immer weniger multinationalen
Konzernen. Der Verkauf verlduft zunehmend Uber immer groRer werdende Supermarkte, die
Transportwege werden immer langer und die Konsumentenschaft verliert mehr und mehr die
Kontrolle tber ihre Nahrung. Ist diese Entwicklung fur die Nahrungssicherheit nicht auBerordentlich
bedrohlich?




1.2. Erndhrungssicherheit

Die weiter zunehmende Liberalisierung des globalen Agrarmarktes stellt eine der wichtigsten
Grundlagen jeder Gesellschaft in Frage, ndmlich die Souveranitdt und Sicherheit bei der Versorgung
mit Grundnahrungsmitteln. Es geht in der Zukunft auch darum, selbstbestimmend entscheiden zu
kdnnen, was angebaut und produziert werden darf. Da es keine globale Nahrungssicherheit gibt, kann
sie uberall nur dann gewdhrleistet werden, wenn Menschen im Rahmen lokaler und regionaler
Okonomien Verantwortung tibernehmen. Daher ist es notwendig, dass sich sowohl Bauern als auch
Konsumenten einsetzen fiir die Erhaltung und nachhaltige Nutzung der nattrlichen Lebensgrundlagen,
und dass sie verantwortlich sind — und verantwortlich sein kdnnen — fiir Quantitat, Qualitat, Verteilung

und Konsum von Nahrung.

Die regionalen Wirtschaftskreislaufe werden gegeniber dem globalen Giitertransit schon lange
schwerstens benachteiligt und diskriminiert, weil letzterer durch Nichtbesteuerung versteckt mit
astronomischen Summen subventioniert wird.

Es sind die Bauern und die Vielfalt der bauerlichen Produktion, die die Welt erndhren kénnen, und
diese sind das beste Rezept gegen Versorgungskrisen. Ernahrungssouveranitét heilt die Losung. Erste
MalBnahme muss der allgemeine Verzicht auf Preisdumping durch Einfllhren von
exportsubventionierten Landwirtschaftsprodukten von tberall her sein.

Nahrungssicherheit lasst sich nicht durch einen globalen, liberalisierten und deregulierten Agrarmarkt
herstellen, sondern nur durch dezentrale Ern&hrungssysteme unter der Kontrolle lokal-regionaler
Gemeinschaften. Nahrungssicherheit und -souverdnitdt auf der Basis von lokal-regionalen
Wirtschafts- und Erndhrungssystemen setzen voraus, dass die wichtigen Ressourcen wie Boden,
Wasser, Saatgut und Artenvielfalt in der Hand lokaler Bauern, Gemeinschaften und der Bevolkerung
bleiben.

Es ist klar erkennbar, dass es einem allgemeinen Souverdnitdtsverlust gleichkommt, wenn keine
eigene Nahrung produziert wird und eine Abh&ngigkeit von externen Produktionsketten besteht. Die
Tatsache, dass keine eigene Nahrung produziert wird, hat auch splrbar kulturelle Auswirkungen, denn
die Nahrungsmittelproduktion und —verarbeitung sowie die Essenszubereitung haben groBe kulturelle
Dimensionen. Durch Tétigkeits- und Wertschopfungsauslagerung verliert das Volk sein traditionelles
Koénnen und Wissen und vor allem die Fertigkeiten auf diesem Gebiet. Andererseits erleidet der Staat
den Kontrollverlust tiber die Kompetenz der Nahrungsmittelversorgung.

Die Debatte tber die Erndhrungssouverénitat greift nur das neu auf, was die Bauern seit jeher gemacht
haben.

Nahrungsmittelsouverénitat ist noch weitgreifender als Nahrungsmittelsicherheit. In ihrer zeitgeméien
und politisch definierten Form ist Nahrungsmittelsouveranitdt ein Oberbegriff fur Malknahmen im
Kampf gegen den Hunger und die Untererndhrung sowie fiir die Forderung landlicher Entwicklung,

Umweltintegritat und nachhaltiger Existenzgrundlagen.




Diese Form der existentiellen  Bevolkerungsabsicherung soll  als  Alternative  zum
Entwicklungsparadigma des ,,Mainstream® apostrophiert werden, das auf dem liberalisierten und
kontinentalen Agrarhandel als der handelsbasierenden Nahrungsmittelsicherheit und der industriellen

Agrar- und Nahrungsmittelproduktion fundiert.

Mehr Autarkie bei Grundnahrungsmitteln:

Die Regale in den Supermérkten sind tbervoll, und die Auswahl an Produkten ist so groR wie nie
zuvor.
Von groBeren Naturkatastrophen beispielsweise, welche die Versorgungslage unseres Landes

nachhaltig beeintrachtigt hatten, sind wir in den letzten Jahrzehnten verschont geblieben.

Gerade die zunehmende internationale Verflechtung hat dazu gefthrt, dass wir die Auswirkungen von
Ereignissen in Landern zu spiren bekommen kdnnen, die vielleicht Tausende von Kilometern entfernt
sind. Uberschwemmungen, Diirrekatastrophen, radioaktive Verstrahlungen oder bewaffnete Konflikte
irgendwo auf der Welt konnen die Ursachen fur die Verknappung bestimmter Nahrungsmittel in
Osterreich/in Vorarlberg sein.

Taglich erreichen uns Nachrichten von Entwicklungen, die niemand vorauszusehen vermochte.

1.3. Zwei Wege in der osterreichischen Landwirtschaft

Landwirtschaftliche Produktion heift nicht nur Essen, sondern auch Kultur und sogar Existenz.

Eine zunehmende Spaltung innerhalb der heimischen Landwirtschaft ist feststellbar. Einerseits gibt es
die Bauern, die immer billiger und intensiver zu produzieren bereit sind, um im liberalisierten Markt
»konkurrenzféhig“ zu sein, und andererseits jene, die beinahe nur noch ,,die Landschaft pflegen®.

Die Betriebe sollen wachsen, die Flachen groRer werden, damit sie immer schneller mit immer
gewaltigeren Maschinen bewirtschaftet werden konnen. Der Ruf nach hoheren Tierbestdnden kommt
nicht nur aus Wirtschaftskreisen, sondern von den Bauern selber. Und immer mehr ackerféhiges und
bewirtschaftbares Land fallt aus der Produktion heraus, anstelle dessen billige Futtermittel importiert
werden missen. Dass diese Futtermittel sehr haufig aus Entwicklungslandern kommen und auf Kosten
der Erndhrung der Lokalbevolkerung vor Ort produziert werden, ist vielen Bauern hier nicht bekannt.
Es braucht die Einsicht, die Krafte hauptsachlich darauf zu richten, dass Bauern und Konsumenten vor
Ort neue Formen einer sinnvollen Landwirtschaft fur den eigenen Markt entwickeln. Nur dies wird der

bauerlichen Landwirtschaft langfristig das Uberleben garantieren.

Unter den Bedingungen des heutigen ,,Weltmarktes“, auf dem die Finanzméchte an den Bérsen den
Produzenten die Preise diktieren und die Gewinnmargen einstreichen, konnte in Osterreich
Landwirtschaft nur mehr in den absoluten Gunstlagen existieren, wo intensivst gediingt und gespritzt

werden kann, und wo Méahdrescher kilometerweit fahren ohne stérende Baumgirtel oder Bachldufe.
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Die bauerliche Form der Landbewirtschaftung, die unsere Kulturlandschaft so asthetisch manifestiert
hat, muss aufgeben. Hanglagen und Berggebiete werden entsiedelt und aufgeforstet.

Wer das nicht will und auch die Lebensmittelversorgung der heimischen Bevolkerung in Krisenzeiten
sichergestellt haben will, muss den Landwirten die Weiterexistenz gewéhrleisten, vor allem durch die

Sicherstellung gerechter Produzentenpreise und ebenso durch Direktzahlungen.

1.4. ,,Wachsen oder Weichen* als einzige Mdéglichkeit?

Weiter fortfahren mit ,Wachsen oder Weichen* wird vielleicht einigen Tausenden das Uberleben
ermdglichen. Wachsen stoRt aber vor allem in Gebirgslandschaften an Grenzen. Mann kann nicht
beliebig und (berall Gromaschinen einsetzen, natirliche Erschwernisse beseitigen und Arbeitskrafte
sparende Bewirtschaftungsformen einfuhren.

Was auf Dauer allein helfen kann, ist eine adédquate Entlohnung mittlerer und kleiner Landwirte flr

ihre geleistete Arbeit durch gerechte(re) Produktpreise.

Osterreich hat seit dem EU-Beitritt tiber 50 % der Milchbauern verloren.

Jahr Milchlieferanten in Osterreich®
1994 81.902
2006 45.153

2007 38.000 (hochgerechnet)

Die verbliebenen 38.000 sind von der fur 2015 geplanten Abschaffung der Milchquote mehr oder
weniger bedroht.

Die Sennerei Musterberg verarbeitet jahrlich 5 Millionen Liter Milch von 50 Lieferanten, von denen
also jeder durchschnittlich ein 100.000 — Liter — Kontingent hat.

Der Milcherlés bei € 0,43 pro Liter liegt folglich bei € 43.000,--.

Fallt nun der Produzentenmilchpreis auf 28,5 Cent pro Liter, was ja in der EU bereits Realitat war, so
muss jeder Milchlieferant von Musterberg um 50 % mehr Milch produzieren und abliefern — ndmlich
150.000 Liter pro Jahr -, damit er auf den gleich hohen Jahreserlds kommt. Dazu wiirden aber nur

noch 33 Milchlieferanten bendétigt.

Es ist oft auch dann nicht mehr mdoglich, den seit vielen Generationen von der Familie
bewirtschafteten Hof weiterzufiihren, wenn die Bauern bereit waren, das Arbeitsausmall von 60, 70

und mehr Stunden in der Woche noch weiter zu steigern.

! Landwirtschaftskammer Osterreich, 2007, Wien
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Albrecht Daniel Thaer (1752 — 1828), Landwirt und Agrarschriftsteller, hat als Begrunder der
rationellen Landwirtschaft die Existenzbedingungen der landwirtschaftlichen Bevolkerung bereits vor
rund 200 Jahren klar gefordert, was im Grunde nichts anderes als das exakte Postulat der immer
geltenden Binsenwahrheit war und ist, dass ndmlich jede wirkliche Arbeit ihren gerechten Lohn haben
muss.

Die Autoren Kroll-Schliter, Popp, Riegler u. a. warnen in ihrem Buch ,,.Die Bauern nicht dem
Weltmarkt opfern!“? vor den Folgen der derzeitigen gemeinsamen Agrarpolitik der EU und urgieren
ein neues, europdisches Agrarmodell, weil ein Ende der nachhaltigen, auf schonenden Umgang mit
Boden, Wasser, Pflanze und Tier ausgerichteten Landwirtschaft das Gesicht Europas verandern und

die Umweltbilanz gravierend verschlechtern wirde.

1.5. Bauerliche Landwirtschaft

Sie ist ein ,,stimmiges Konzept“ von Agrartechniken und Wertvorstellungen, ein Organismus, der zu
einem integrierten Ganzen wird, woraus sich eine Konzeption des béauerlichen Berufes definieren lasst:

a) Die rechtliche Sicherstellung des Bauern und

b) seines Arbeitseinkommens,

c) die Qualitét der Erzeugnisse,

d) der schonende Umgang mit den Naturressourcen,

e) unter der Pramisse fairer Handelsbeziehungen zwischen allen Staaten.
Fehlt irgendein ,,Organ® in diesem Organismus, gerét das ganze aus dem Gleichgewicht!
Die bauerliche Landwirtschaft umfasst traditionell wirtschaftende Landwirte ebenso wie Biobauern,
»,HOrndl*-Bauern genauso wie ,,Kornl“-Bauern.
Bduerliche Landwirtschaft steht nicht nur fiir bestimmte Produktionsmethoden, sondern auch fir
sozialen Zusammenhalt, fur lokale Solidargemeinschaft und fiir den Schutz biologischer Vielfalt. Der
schonende Umgang mit unserm Okosystem am Beispiel von Talschaften in Vorarlberg, die Erhaltung
der naturlichen Ressourcen, die Produktion qualitativ hochwertiger Lebensmittel sowie die Vertrauen
erhaltende Transparenz entlang der Produktionskette und die Beachtung ethischer Normen sind im

Okologisch ausgerichteten Nahrungssystem am besten zu realisieren.

1.6. Multifunktionalitat der Landwirtschaft

Mit dem Reformpaket der gemeinsamen Agrarpolitik anfangs der neunziger Jahre taucht in der EU ein
neuer Terminus auf, und zwar die ,,Multifunktionalitt”. Mit dem Begriff der Multifunktionalitat
wurde eine Mdoglichkeit geschaffen, die Direktzahlungen an die Landwirtschaft zu rechtfertigen, und

dadurch unsere Landwirtschaft bis zu einem gewissen Grad vor der globalen Konkurrenz zu schitzen.

2 Kroll-Schliiter, Popp, Riegler ,,Die Bauern nicht dem Weltmarkt opfern!“, Stocker-Verlag, Graz, 2007
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Mit der Multifunktionalitdt wird die Téatigkeit des Bauern mit wirtschaftlichem, sozialem und
umweltbezogenem Aspekt definiert.

Seine Kernaufgabe war immer und soll immer die Nahrungsmittelproduktion bleiben. Alle anderen
Bereiche der Multifunktionalitdt sollen untergeordnet bzw. ein Folgeprodukt davon sein. Eine
Trennung in Landschaftspflege und Nahrungsmittelproduktion wird von gewissen Kreisen betrieben,

um so den ,,Strukturwandel* beschleunigen zu kénnen.

Die Entwicklung zeigt, dass die Multifunktionalitat der Landwirtschaft im wissenschaftlichen und
politischen Bereich zwar einen breiten Raum einnimmt, die historische Kernfunktion der
Landwirtschaft, die Erzeugung von Lebensmitteln, aber immer mehr ins Hintertreffen gerét.

Weltweit werden die Bauern millionenfach tagtéglich als unbrauchbar gewordenes Relikt der
Vergangenheit von der Industriegesellschaft ausgemustert. Der Entwicklungsstand eines Landes wird
daran gemessen, wie weit er sich vom Agrarstaat entfernt hat. Fir ausgemusterte Bauern werden
andere  Betdtigungsmoglichkeiten gesucht. So bietet beispielsweise die  dsterreichische
Landwirtschaftskammer eine zehntégige Ausbildung von Landwirten zu Grinraumpflegern an. Der
Bauer kann auf seinem verpachteten oder verkauften und zum Golfplatz umfunktionierten Land als
»Greenkeeper* arbeiten. Wie viel und wie schnell bauerliches Wissen und Kénnen die Gesellschaft
damit verliert, erscheint Gberhaupt nicht beunruhigend zu sein.

Hier wurde die Erzeugertatigkeit des Bauern von seiner Verantwortung fiir die Umwelt, die
Landschaft und die Gesellschaft abgekoppelt. Man ist bei der gefahrlichen Konzeption vom Bauern als
Landschaftsgartner ohne produktive Funktion angelangt.

Das Konzept der Multifunktionalitat entspricht eigentlich genau der Vorstellung von béauerlicher
Landwirtschaft: Produzieren, Beschaftigen, Erhalten. Doch je weniger die Bauern als Ernahrer
gesehen werden, umso mehr wird die Akzeptanz der Direktzahlungen sinken. Die Interpretation mit
Multifunktionalitat darf nicht dazu dienen, die industrielle Landwirtschaft zu forcieren. Und damit die
Natur gepflegt und rustikal aussieht, nimmt man ein paar Bauern unter Vertrag, die regelmaRig die
Hecken schneiden, bunte Blumenwiesen anlegen und fur das Wohlbefinden der Vogelwelt sorgen.
Hier wird mittels der Diversifikation die landwirtschaftliche Produktion zum Ersatz und verkommt

lediglich zum Alibi.

Die Weiterverarbeitung des Rohprodukts, die Herstellung und der Direktverkauf von (Frisch-)
Erzeugnissen ist der Multifunktionalitat zuzuordnen. Sie liegen in der direkten Verldngerung seiner
Erzeugertatigkeit. In diese Kategorie gehort die Sennereigenossenschaft, die den GroRteil der Milch
vor Ort zu Kése verarbeitet. Der Verbraucher schéatzt den Unterschied zur industriell angefertigten

Ware, wie die steigende Nachfrage zeigt.
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1.7. Sind Multifunktionalitat und Exportorientierung kompatibel?

Dass die EU auf internationaler Ebene die Multifunktionalitit als Begriindung fiir Direktzahlungen
hervorstreicht, ist zweckdienlich, ihr Verstandnis von Multifunktionalitit ist aber zweideutig. Es ist
ein Widerspruch, wenn sich Europa gegenuiber dem globalen Markt auf Multifunktionalitit beruft und
gleichzeitig ein exportorientiertes Landwirtschaftsmodell fordert, das nur mit Subventionen
uberlebensfahig ist. Hier handelt es sich um zwei vollig kontrdre Landwirtschaftsmodelle, die
miteinander nicht kompatibel sind.

Wer billig produzieren will, um auf den globalisierten Markten wettbewerbsfahig zu sein, hindert die
Landwirtschaft jedenfalls, ihrem Auftrag gerecht zu werden, der eine wirtschaftliche, soziale und
umweltbezogene Komponente hat. Das Zusammenspiel dieser drei Dimensionen bestimmt die
konkrete Ausformung von Landwirtschaft. Bauern, die diesem Ansatz folgen und die Erwartungen der
Gesellschaft an Qualitatserzeugnisse und an ein intaktes, landliches Milieu erfullen, sind Mitgestalter
der Zukunft. Diese Verantwortung des Bauern muss sich in der Entlohnung seiner Arbeit
niederschlagen. Sobald sein Einkommen durch Kkorrekte Erzeugerpreise und gerechtfertigte
Direktzahlungen garantiert ist, kann der Bauer auch die ihm obliegenden Aufgaben, die
nichtkommerziell sind — also keinen Marktpreis haben - wahrnehmen.

Die von der EU angekiindigte Reduktion der Direktzahlungen ist auf die Welthandelsgesprache im
Rahmen der Doha-Runde zurlickzufiihren, die jegliche ,Marktverzerrungen“ auch in der

Landwirtschaft durch Subventionierung beenden wollen.

1.8. Mit Unternehmensanalyse und Strategieentwicklung die

Zukunftsfahigkeit der Sennereigenossenschaft eruieren

Nach wie vor findet ein bedeutender Anteil der Milchproduktion im Berggebiet statt. Obwohl
Deregulierung und Liberalisierung die Standortnachteile des Berggebietes verstarken, gibt es gute
Absatzchancen fiir seine Heumilchprodukte.

Es gilt nun, erfolgversprechende Strategien fur eine standortangepasste Milchverarbeitung und
Milchproduktevermarktung mit Fokussierung auf hohe Wetthewerbsfahigkeit und moglichst hoher
Wertschopfung in den Regionen zu entwickeln, umzusetzen und/oder zu optimieren.

Die Sennereigenossenschaften — im Bregenzerwald und im GroRen Walsertal — sind eine
Unternehmensform, welche auch ohne staatliches Milchmengenregelungssystem die Milchproduktion
und —verarbeitung sowie die Vermarktung zukdiinftig sichern kann.

Mit dem Produktionssystem auf der Basis von Heumilch wird es méglich sein, mit Kleinstrukturen in
der Erzeugung und Verarbeitung angemessene Preise flr die Lebensmittel zu erzielen. Mit Kiirzungen
der Direktzahlungen aus Brissel ist sicher in Zukunft zu rechnen, sodass Bestrebungen nach echten

Preisen fiir unsere Lebensmittel wieder in den Mittelpunkt treten miissen.
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Die Optimierung auf der Stufe der Milchproduktion reicht im Berggebiet nicht aus, die
Milchverarbeitung und —vermarktung unter den gegebenen, regionalen Aspekten ist miteinzubeziehen.
Erfolgsvoraussetzungen sind aktives Engagement der direkt Betroffenen, Offenheit flr neue

Losungsansétze und Zusammenarbeit innerhalb der Milchbranche.

Silofreie Rohmilch ist der Rohstoff flr den aromatisch wiirzigen Bergkdse aus dem Bregenzerwald
und dem GroRen Walsertal. Botanisch reiche Bergwiesen, naturbelassene Milch und handwerkliches
Kdnnen der Késemeister sind der Grundstein fur diesen Késeklassiker. Seit iber 600 Jahren wird die
traditionelle Kunst des Kédsemachens in den Vorarlberger Berggebieten gepflegt.

Ein besonderes Merkmal in der gesamten Produktionskette ist die Kleinheit der genossenschaftlichen
Sennereien.

Ziel der Arbeit ist die Evaluation der heutigen und zukinftigen Leistungsfahigkeit dieser
Milchverarbeitungsbetriebe. Aus Unternehmensanalysen sollen einzelbetriebliche Strategien und
Konzepte fiir die Zusammenarbeit angeboten werden.

1.9. Marketing von  Hartkdse -  Optimierung anhand von

Konsumentenbefragungen

Anhand von Stichprobenerhebungen — auch als Quotasample bezeichnet — in Vorarlberg und Wien
sollen Konsumententests mittels Umfragebdgen lber den Bergkése anhand von Panelmanagements,
d.h. einer fur die Bevodlkerungsstruktur von Vorarlberg und Wien reprasentativen Konsumenten-
zusammenstellung, und mittels eines geeigneten Datenerfassungssystems Aufschluss geben Uber die
Winsche und Bedirfnisse der Konsumenten. Fur das Wertschdpfungspotential des Bergkase ist es
besonders wichtig, die Vorlieben der Verbraucher zu kennen, um diese entsprechend beriicksichtigen
zu konnen. Niemand kann dartiber besser Auskunft geben als die Konsumentenschaft selbst.

Die Konsumententestergebnisse sollen als Instrumentarium fur das Qualitdtsmanagement des
Bergkase dienen, beginnend bei der Milchproduktion als Rohstoffbasis tiber die Entwicklung bis hin

zum Marketing.
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2. Genossenschaft — Rickblick und Werdegang

2.1. Gemeinschaftliches Handeln

Ein Blick zuriick in die Geschichte zeigt schon in friihester Zeit Zusammenschliisse, die in irgendeiner
Weise den genossenschaftlichen Gedanken verkorpern. Weil der Gedanke, sich zwecks gegenseitiger
Hilfe zusammenzutun, allgemein menschlicher Natur ist, blieb er in seiner Verwirklichung nicht auf
ein Land oder ein Volk beschrénkt. Entsprechend der verschiedenen geistigen Verfassung und
Entwicklung sowie der differenzierten Charakterpragungen der Menschen und Volksgruppen, aber
auch wegen der abweichenden sozialen und wirtschaftlichen Verhaltnisse in den einzelnen Léndern
mussten sie folglich unterschiedlich ausgeformt sein. Dabei haben gewiss sowohl Menschenschlag,
Nation als auch die Religion der Voélker Einfluss auf die Verbreitung und Ausbildung der
genossenschaftlichen Konstruktionen gehabt.

Schon immer haben sich Menschen zu gemeinschaftlichem Handeln zusammengefunden, wenn es

galt, wirtschaftliche und andere Ziele zu erreichen, die die Kréafte des einzelnen lberstiegen.

Viele Jahrhunderte hindurch hat die gemeinsame Nutzung von Wald, Weiden, Gewésser bestanden,
und auch heute noch.

Das Acker- und Weideland sowie der Wald waren zumeist Gemeinbesitz aller ,,freien* Dorfbewohner,
und der einzelne hatte daran nur ideelles Eigentum. Die Bearbeitung dieses Gemeinbesitzes hatte
haufig genossenschaftliche Grundsatze. Nichts mit Freiwilligkeit hatte beispielsweise der weit
verbreitete Flurzwang zu tun, der etwa die Bestellung, die Aussaat und die Ernte der Ackerflachen zu
ganz bestimmten Terminen festlegte. Dies wurde dort erforderlich, wo keine WegerschlieBung
gegeben war.

Das landwirtschaftliche Genossenschaftswesen hat nach Grimm im weiteren Sinne des Wortes und in
der Form der Wirtschafts- und Nutzungsgenossenschaften — Allmende-Mark-Interessentschaft —

seinen Bestand auch in VVorarlberg schon seit dessen Besiedelung durch die Alemannen.

Das Wort ,,Genosse” ist sehr alt, es kommt von dem germanischen Wort ,,not“ fiir Vieh und bedeutet
daher urspriinglich Leute, die eine gemeinsame Herde haben, ist also bauerlichen Ursprungs.

Es wurde aber schon im Mittelalter ibertragen auf Leute, die Uberhaupt gleichen Standes und Rechtes
waren. In einigen Gegenden des Alpenraumes wird fiir die Angehorigen derselben Grundherrschaft
»,Hausgenossen“ gesagt, fur die Angehorigen derselben Dorf- oder Talgemeinde mitunter auch der
Begriff ,,Gemeinsgenosse” verwendet. ,,Markgenossenschaft® kommt dem Sinne nach flr die

Angehorigen einer Dorfgemeinde mit gemeinsamer Nutzung an Wald und Weide vor.
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Zinfte der Handwerker beispielsweise waren auch Genossenschaften, aber fir sie wird dieser Begriff
noch nicht verwendet.

Erst seit der Mitte des 19. Jahrhunderts wird im deutschen Sprachraum ,,Genossenschaft als
Bezeichnung fiir Vereine mit wirtschaftlichen Zwecken verwendet. In Osterreich wurde fir diese im
Jahre 1873 ein eigenes Gesetz Uber die Erwerbs- und Wirtschaftsgenossenschaften, Produktiv- und
Konsumgenossenschaften erlassen. In Vorarlberg entstand 1889 die erste Spar- und Darlehenskasse

nach dem System Raiffeisen und zwar in Lustenau.

Das Betriebsmittel Boden stellte besonders im Berggebiet an die Nutzung und an die von ihm
abhéngigen Bauern besondere Herausforderungen im Sinne der Gemeinschaftlichkeit. Diese bildeten
hierfur eine dauernde Gemeinschaft, Interessentschaft oder Genossenschaft, wie man diese seit Mitte
des 19. Jahrhunderts nannte.

Das klassische, romische Recht hat neben den natiirlichen Einzelmenschen die Rechtspersonlichkeit
von Korperschaften, den spéter sogenannten Begriff der juristischen Person, herausgebildet. Aber auch
dem alten, deutschen Recht war diese Vorstellung nicht fremd und zwar war hier gerade die b&uerliche
Gemeinde, die &lteste Korperschaft, die als Ganzes - wenn auch als Zusammenfassung ihrer einzelnen,
angehdrigen Bauern - (ber ihre Nutzungen und Uber ihren Besitz rechtliche Verfugungen treffen
konnte, Rechtssubjekt also war. Das germanische Wort ,gimeini*, spater ,,gimeineda“, dann
,Gemeine“, das in Westdsterreich seit dem 11. Jahrhundert bereits beurkundet ist, ist sprachlich nicht
eine Entlehnung des lateinischen Wortes ,comune‘, sondern mit diesem urverwandt im Sinne einer
Gruppe von Menschen, die gemeinsam hausen.

Genossen sind nach der Ableitung des Wortes aus dem Germanischen Leute, die gemeinsames Vieh
und fir dieses gemeinsame Weiden haben, also auch wieder eine Ubertragung eines Begriffes des

béuerlichen Lebens auf das allgemeine Recht.

Zufolge der Abldsung der Grundherrschaft 1849 sind Weiden, Acker und Alpen vielfach Eigentum der

Gesamtheit der an ihnen beteiligten Bauern geworden.

Die Anteile an Alpen — ausgedriickt in Gras- oder Weiderechten — wurden nun frei verdulerlich.
Daneben sind manche Alpen im Besitze eines einzigen grdferen Landwirts, und diese nennt man
Privatalmen. Dieser Ausdruck ist jedoch nicht ganz treffend, richtig waére die Bezeichnung
Einzelbesitzalpe, weil auch die Interessentschaftsalpen privatrechtlicher Natur sind.

In manchen Gemeinschaftsalpen werden urkundlich die Anteilhaber als die ,, Teilgesellen, Gemeinder
und Alpgenossen gemeindlich, reich und arm, die zu der Alpe N. (es folgt der Eigenname) gehdren®,
bezeichnet. Jeder von diesen hat eine gewisse Zahl von Rinderrechten oder Kuhweiden auf der

betreffenden Alpe. Manche Alpen waren von den alten Landesherren, den Grafen von Montfort, als
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Lehen verliehen, andere waren im Eigentum der Gemeinden, andere im Obereigentum von
Herrschaften, doch werden diese Rechte mitunter schon seit dem 16. Jahrhundert von den béuerlichen
Nutzbesitzern abgeldst und in volles Eigentum tibernommen.

Auf dem Weidebetrieb einerseits und auf Gras- und Heugewinnung durch Wiesenbewirtschaftung

andererseits griindete sich die Viehzucht.

Haben diese alten Vereinigungen etwas mit den modernen Genossenschaften zu tun? Beginnt nicht die
neuzeitliche Genossenschaftsgeschichte erst in der Mitte des 19. Jahrhunderts?

Die meisten Vereinigungen der vorkapitalistischen Zeit waren Zwangsorganisationen, wéhrend in der
Entwicklung ab dem 19. Jahrhundert das Prinzip der Freiwilligkeit ein Kampfelement wurde. Die
Vorlaufer an genossenschaftlichen Gebilden haben meistens nicht nur in der Landbewirtschaftung,
sondern besonders auch im handwerklich-gewerblichen Bereich in Form der Gilden und Ziinfte den
Menschen in allen seinen Beziehungen und Lebensbereichen erfasst.

Fasst man den Begriff Genossenschaft weit, wie es beispielsweise Gierke tut, so kommt man im
Mittelalter zu einer Vielzahl von Gesellschaftsformen, die das Wirtschaftsleben auf allen Gebieten

durchdrangen und die alle mehr oder weniger den Charakter der Handwerksgenossenschaft trugen.

Nach Gierke sind unter Genossenschaft ,,alle Vereinigungen mit selbstandiger Rechtspersonlichkeit,
unter Ausschluss von Staat und Gemeinde* zu verstehen.
Derselbe Autor unterscheidet in der geschichtlichen Entwicklung der Genossenschaft 5 Perioden:

1. Patriarchale Periode bis ca. 800.

2. Patrimoniale und feudale Periode von 800 bis 1200.

3. Periode der Einungen der gekorenen Genossenschaften von 1200 bis 1525.

4. Periode der abhangigen Privatrechtskorporationen, der Privilegskorporationen unter der

Herrschaft des Prinzips der Obrigkeit 1525 bis 1806.
5. Periode der freien Assoziation, also eine Vereinigung, Verbindung oder ein Zusammenschluss

zur gegenseitigen Unterstutzung auf freiwilliger Basis ab dem 19. Jahrhundert.

2.2. Genossenschaft versus Industrialisierung

Als sich gegen Ende des 18. Jahrhunderts auf geistigem, politischem und wirtschaftlichem Gebiet der
individualistisch-liberalistische Gedanke immer mehr durchsetzte, wurde dem Zwangselement des
genossenschaftlichen Zusammenschlusses der geistige Néhrboden entzogen. Das Schlagwort dieser
Zeitepoche lautete: Der Starke setzt sich allein durch. Damit ging auch die Dominanz der Zinfte
verloren. Mit der Macht des sich ausbreitenden Kapitalismus wurde die Gewerbefreiheit proklamiert,

die die Bedeutung der Zinfte marginalisierte.
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Die Anfange der modernen Genossenschaftsbewegung filhren zuriick in die Epoche, als in den
europdischen Landern die Industrialisierung begann, das ganze soziale und wirtschaftliche Leben
grundlegend zu &ndern.

Als mit den aufkommenden Maschinen zugleich der soziale — aber auch folglich der sittliche —
Abstieg der Arbeitermassen einsetzte, wurden die ersten Versuche unternommen, der kapitalistisch
gewordenen Gesellschaft Reformen entgegenzustellen.

Um die Mitte des 19. Jahrhundert wurde die Zeit reif flr eine energische, genossenschaftliche
Bewegung auf breiter Ebene, welche rasche Fortschritte machte.

Es lieg auf der Hand, dass solche soziale Bemuhungen zuerst in dem Staat erfolgten, der am friihesten

den Ubergang zur Industrialisierung vollzog, namlich in GroRbritannien.

2.3. ,,Rochdaler Pioneers*

Einer der Pioniere dieser neuen Bewegung war der Englander Robert Owen (1771-1858). Dieser
Sozialreformer sieht in der Genossenschaft das beste Mittel zur wirtschaftlichen Selbsthilfe. Die
Korporation soll die durch die GroBindustrie erzeugten Massenverelendungen beseitigen.

Sein Plan ging dahin, eine Art von Gemeinden zu griinden, deren Bewohner gemeinsam in den der
Gemeinde gehorenden Unternehmen arbeiten. Allenfalls sollte sie sich ihre Bedlrfnisse durch
Austausch mit einer anderen Gruppe verschaffen.

Das gemeinsame Arbeitsprodukt sollte der Allgemeinheit gehoren, das Privateigentum aufgehoben
werden und jeder gleiches Anrecht auf Entgelt ohne Bevorzugung der Arbeitsleistung, des FleiRRes und
der Intelligenz haben.

So sollte die Ungleichheit tiberwunden und eine richtige Organisation der Arbeit die Produktivitét

erhohen. Sie wurden klar von der franzgsischen Revolution inspiriert.

Bahnbrechend fir diese Entwicklung waren die bekannten Griindungen der ,,Rochdaler Pioneers*

(1844), welche ungeahnte Erfolge erzielten.

Faust H. ®schildert, dass sich im Herbst des Jahres 1843 in der Wohnung eines Arbeiters ein kleines
Héauflein von Gesinnungsfreunden traf. Not, Sorge und bitteres Elend hatten sie zusammengefihrt.

Denn die Hungerléhne, die man in den Fabriken den Arbeitern bezahlte, reichten nicht aus, die
elementarsten Bedurfnisse fiir sich und die Familie befriedigen zu kdénnen. Alle Versuche, durch
Verhandlungen hoéhere Lohne zu erhalten, waren vergeblich gewesen. Die Chefs in den Fabriken
hatten das Kapital, die Handler besalRen die Warenlager, und sie waren zu einem Entgegenkommen

nicht bereit.

® Faust Dr. Helmut ,,Ursprung und Aufbruch der Genossenschaftsbewegung®, 1958
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Das Programm der ,,Rochdaler Pioneers* lautete:
»Ziel und Absicht der Genossenschaft ist es, Einrichtungen fir das immaterielle Wohl und die
Verbesserung der sozialen und wirtschaftlichen Lage ihrer Mitglieder dadurch zu treffen, dass sie

einen ausreichenden Fonds — mit Anteilen der Mitglieder ausgestaltet — griindeten...**

Im Anschluss an die Konsumgenossenschaften wurden bald auch die ersten sich glnstig
entwickelnden Produktivgenossenschaften gegrindet, und so konnte dem genossenschaftlichen
Gedanken zum Durchbruch verholfen werden.

Seitdem hat dieser Gedanke einen Siegeslauf Uber fast alle zivilisierten L&nder angetreten und
gelangte in vielfaltigsten Formen bald zu hoher wirtschaftlicher Bliite bei allen Stdnden und
Berufsgruppen.

Spéter als in England (und auch in Frankreich) tritt diese praktische Genossenschaftsbewegung in
Deutschland auf, was wohl darauf zuruckzufiihren ist, dass es zur damaligen Zeit dort noch keine
GrolRindustrie gab.

Es sind auch nicht industrielle bzw. Arbeiterkreise wie in jenen Landern, in denen die Bewegung
zuerst einsetzte, sondern andere Stande, die sich aber fir die Ausbildung des neuen Gedankens als sehr
gunstig erwiesen, namlich der Bauernstand und die kleinen Gewerbetreibenden. Diesen Standen tat die
wirtschaftliche Selbsthilfe besonders not. In Deutschland waren es neben der Nachahmung der
Konsumgenossenschaften die Organisationen fur die Kredit-Bedurfnisse, die hier zuerst ins Leben

gerufen wurden und in der Folgezeit weite Verbreitung fanden.

2.4. Die Genossenschaftsintentionen auf dem europaischen Festland

Auf dem Festland befassten sich anfénglich franzdsische Nationalokonomen mit dieser Frage. Saint
Simon, Fourier, Louis Blanc suchten Wege zur Abhilfe. Sie glaubten, solche in der Assoziation, die
sich jeder verschieden dachte, zu finden. Eine Ubereinstimmung unter ihnen herrschte bloR insofern,

als sich alle dabei eine vollige Neuénderung der bestehenden Verhéltnisse vorstellten.

Als ein Vorkampfer flir die Arbeiter-Assoziation ist Philippe Buchez (1791-1868) auch in die
Geschichte der Genossenschaftsbewegung eingegangen. Der Ablauf des sozialen Lebens, meinte er,
andere sich nur, wenn die soziale Moral eine Wandlung erfahre.

Seine Auffassung war, dass es weniger auf das Wirtschaftssystem, als alleine darauf ankomme, dass in
der Gesellschaft das Sittengesetz hochgehalten werde.

Buchez hat sich den inneren Aufbau der Produktivgenossenschaft so vorgestellt, dass die Mitglieder

auf personlichen Besitz verzichten.

* Faust Dr. Helmut ,,Ursprung und Aufbruch der Genossenschaftsbewegung®, 1958, S. 75
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Das Kapital, das Jahr fiir Jahr aus den Gewinnen gebildet wird und stdndig in der Genossenschaft
bleibt, ist auch das Wesensmerkmal, wodurch sich die ,,Assoziation“ von der Handelsgesellschaft, bei

der die Rendite immer nur den Gesellschaftern zuflie3t, unterscheidet.

Buchez will die bestehende Ordnung nicht stiirzen, sondern auf ihr aufbauen. Er ist der Ansicht, dass
die Freiheit der Produktion die bestehenden Schéden in der Gesellschaft verschuldet. Aber anstatt sie
zu verdammen, macht er sie zur Grundlage seines Systems. Seine Ansicht ist, die Kooperation in
Konkurrenz zur privaten Produktion zu stellen. Die Arbeiter sollten sich zusammentun, um auf eigene
Rechnung zu produzieren, und so den sie ausbeutenden Arbeitgeber ausschalten, wodurch sie auch des
Unternehmergewinnes teilhaftig wirden.

Das nétige Kapital sollte durch Auflagen beschafft und Eigentum der Gemeinschaft werden. Buchez
gelang es auch 1863, eine Produktivgenossenschaft der Arbeiter zu griinden, die allerdings keinen
bleibenden Bestand hatte.

Mit Louis Blanc (1811-1882) trat in Frankreich ein Genossenschaftstheoretiker auf, der mit vollem
Einsatz die Finanzierung von Assoziationen durch den Staat einforderte. Dass die Franzosen nach der
Revolution, die dem Arbeiterstand sehr groRen Zuwachs an Macht und Einfluss gebracht hatte, mehr
als die anderen Volker Europas geneigt waren, eine Anderung des sozialen Gefliges vom Staate zu
verlangen, kam seiner Agitation sicherlich entgegen. In keinem anderen Lande ware seine Forderung
nach Staatsmitteln fir Genossenschaftsgriindungen so leicht angekommen. Die erfolglosen Versuche
Ferdinand Lassalles (1825-1864) in Anlehnung an die franzdsischen Ambitionen in Deutschland,

Produktivgenossenschaften mit staatlichen Darlehen auf die Beine zu helfen, bestétigen dies.

Die meisten Ideen Blanc’s haben ihren Ursprung in der vor seiner Zeit entstandenen Sozialliteratur.

Um die ,wilde, freie Konkurrenz“ zu beseitigen, verfolgte er einen Plan, mit Hilfe von
Produktivgenossenschaften und staatlicher Unterstiitzung die individualistische Wirtschaftsordnung
der Konkurrenz zu uiberwinden.

Die Genossenschaften sieht er als die Keimzellen der kiinftigen Wirtschaft, in der dem Arbeiter das
Recht auf Arbeit gewéhrleistet werden soll.

Im Gegensatz zu Buchez, der in erster Linie den kleinen Gewerbetreibenden tber die ,,Assoziation®

Hilfe bringen wollte, hatte Blanc mehr die Arbeiter der GroRindustrie im Auge.
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2.5. Genossenschaftspioniere in Deutschland

In der ersten Hélfte des 19. Jahrhunderts hat es in Deutschland etliche Bestrebungen gegeben, durch
»genossenschaftlichen Geist“ der Verarmung und Ausbeutung der arbeitenden Menschen
entgegenzutreten.®

Wenig bekannt ist, dass es schon 1821 in Baden landwirtschaftliche Vorschussvereine gegeben hat,
die den Spar- und Darlehenskassen Raiffeisens &hnlich waren. Auch sie beruhten auf dem
Gedankengut der Selbsthilfe und betrieben einen Fonds, der von freiwilligen Beitrdgen ohne Zinsen

gespeist wurde. Darlehen und Geldvorschisse wurden gegen angemessene Zinsen gewéhrt.

In Deutschland entwickelte Lasalle ein System der Produktiv-Assoziation, in welchem er, wie Blanc
in Frankreich, die Grindung und den Betrieb von Produktivgenossenschaften als Aufgabe des Staates
bezeichnete und von ihm die Leistung der finanziellen Mittel verlangte. So entstand ein neues Prinzip
vor allem in der Theorie, das auch teilweise umgesetzt wurde. Die ersten Versuche krankten aber
durchwegs an der Verkennung der menschlichen Natur. Sie setzten von den Beteiligten eine sittliche
und moralische Einstellung sowie eine so grof3e Selbstlosigkeit voraus, wie sie nur selten zu finden
sind.

Daher endeten in Frankreich, wo sich die ersten Genossenschaften gebildet haben, die Versuche trotz
staatlicher Unterstiitzung bald mit Misserfolgen, sobald die erste Begeisterung verflogen war.

Aber trotz der Misserfolge blieb die Idee bestehen und wirkte im Stillen weiter. Zur selben Zeit, als
diese groReren Versuche fehlschlugen, begann sich eine andere Richtung des Genossenschaftswesens
auszubilden, der in der Zukunft groRe Erfolge beschieden sein sollten. Es ist dies die
Konsumgenossenschaft. Sie sieht ihre Aufgabe darin, durch Umgehen des verteuernden
Zwischenhandels den Anschaffungspreis der Lebensmittel zu verbilligen, deren Qualitét zu erhdhen,
dadurch die Lebensfihrung der Mitglieder zu erleichtern und sie durch diese verbesserte
Lebensstellung auch geistig und korperlich zu férdern. Auch diese Bewegung ging von England aus,

wo Owen selbst die ersten Genossenschaften ins Leben rief.

Zwei Manner haben sich um die Schépfungen und um die Entwicklung der Genossenschaftsbewegung
gleichzeitig besonders verdient gemacht, namlich Franz Hermann Schulze-Delitzsch und Friedrich
Wilhelm Raiffeisen. Ist Schulze-Delitzsch so ein Pionier des genossenschaftlichen Gedankens in
Deutschland Uberhaupt geworden, so hat sich sein Zeitgenosse Raiffeisen besonders um die
Entwicklung des landwirtschaftlichen Genossenschaftswesens — speziell der Darlehenskassen —
verdient gemacht. Diese Darlehenskassen, deren erste 1849 gegrundet wurde, waren fur landliche

Verhéltnisse konzipiert und wurden zum Ausgangspunkt fir das heutige Genossenschaftswesen.

® Faust Dr. Helmut, ,,Ursprung und Aufbruch der Genossenschaftsbewegung®, Verlag der Raiffeisendruckerei
GmbH. Neuwied/Rhein, 1958, S. 42.
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Raiffeisen’sche Darlehenskassen sollten im Gegensatz zu den Schulze-Delitzsch’schen Spar- und
Vorschusskassen keinen Reingewinn zur Verteilung bringen und nur auf kleinere Gebiete
(Gemeinden) beschrénkt bleiben.

Die Grundungen fanden starke Ausbreitung und bilden heute den Grundstock des landwirtschaftlichen
Genossenschaftswesens, sodass man Deutschland mit Recht als den Ursprung der landwirtschaftlichen
Genossenschaftsbewegung bezeichnen kann, die dann in rasanter Folge auf die umliegenden L&nder

und in weiterer Folge auf alle Kontinente Gbergriff.

Die Grundsétze der Selbsthilfe, der Selbstverwaltung und Selbstverantwortung, auf welchen das
Genossenschaftswesen beruht, und welche die Grundlage fir die Erhaltung und Entwicklung des
Mittelstandes geworden sind, sind auf Schulze-Delitzsch und auf Raiffeisen zuriickzuftihren, die beide
— an verschiedenen Orten zwar — im gleichen Sinne zum Wohlergehen des Mittelstandes gewirkt
haben, und denen beiden das Genossenschaftswesen zum Beruf und zum Lebensinhalt geworden ist.

Manchmal haben Irrtiimer und Missverstandnisse diese beiden Manner auseinandergebracht, sie haben
jedoch selbst wieder am besten erkannt, wie sehr sie gerade dann geirrt hatten, wenn sie einander nicht

verstanden hatten.®

2.5.1. Franz Hermann Schulze-Delitzsch

Als Abgeordneter der preufischen Nationalversammlung in Berlin erhielt Schulze-Delitzsch in einem
Ausschuss flr Handwerksangelegenheiten tiefe Einblicke in die wirtschaftliche und soziale Lage des
deutschen Mittelstandes. Und er fand hier bestétigt, was sich ihm schon in seiner kleinen Heimatstadt
Delitzsch gezeigt hatte: Der Mittelstand, der seit vielen hundert Jahren der Kultur- und
Wissenschaftswelt wertvolle Krafte zugefiihrt hatte, war in grofler Gefahr. Die handwerkliche
Produktion wurde durch die aufkommende, kapitalistische Wirtschaft immer mehr an die Wand
gedruckt. Die Industrie entwickelte sich gigantisch, tberfuhr das Handwerk und erschitterte es in
seinen Grundfesten. Gab es ein Mittel, den Handwerkern und Kleingewerbetreibenden, die dem
Wettbewerb der GroRindustrie zu erliegen drohten, zu Hilfe zu kommen? Was war zu tun, ihnen ihre
Selbststandigkeit zu erhalten und ihnen zugleich die vielen Vorteile der GroRbetriebe zu verschaffen?

Von sozialer Gesinnung geprégt dachte Schulze uber diese Fragen nach und kam zum Ergebnis, den
einfachen, alten, immer gultigen Gedanken zu neuem Leben zu erwecken, dass sich ndmlich
Menschen immer dann zu einer Gemeinschaft zusammenschlieBen sollen, wenn zur Erreichung
wirtschaftlicher Ziele und Zwecke die Krafte des einzelnen versagen. So entwickelte er das flr die

Wirtschaft seiner Zeit neuartige und noch nicht probate Gebilde einer zeitgemafRen Genossenschaft.

® Nachrichten des Verbandes der Spar- und Darlehenskassenvereine und anderer landwirtschaftlichen
Genossenschaften in Vorarlberg, 3.10.1908, S. 41.
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Schulze-Delitzsch schreibt von der sozialen Frage als der grofiten und der wichtigsten des 19.

Jahrhunderts.

Er entwickelte ein genossenschaftliches System, in dessen Mittelpunkt er die bewéhrten gewerblichen

Assoziationen, also vor allem die Rohstoffgenossenschaften, stellte.

Weiter forcierte er Krankenunterstitzungsvereine, die Assoziationen fiir die nétigen
Lebensbedirfnisse, also die Konsumvereine und besonders die Assoziationen fiir gemeinschaftliche

Rechnung, die sogenannten Produktivgenossenschaften.

In den Kreisen der Handwerker, im notleidenden Mittelstand setzte sich die genossenschaftliche Idee —
der Gedanke von der Biindelung vieler kleiner Kréfte zu einer massiven Kraft — erfolgreich durch. Ein
streng kaufménnischer Geschéftsbetrieb war der Grundstein fiir den Aufschwung der
Genossenschaftsbewegung, sodass sich die Vorschussvereine zu wirklichen Volksbhanken
entwickelten, 1859 wurden die Assoziationen nur noch als Genossenschaften bezeichnet.

Zu dieser Zeit sollen bereits 111 VVorschussvereine bestanden haben. Der sich sehr rasch ausbreitenden

Bewegung fehlte die organisatorische Verbindung.

Fir Schulze-Delitzsch waren Freiheit und Verantwortung die Grundsétze der politischen wie auch der
wirtschaftlichen Welt, was aus seinen Worten hervorgeht (1872): ,,Auf der Freiheit — verbunden mit
der Verantwortlichkeit fir deren Gebrauch — beruht die gesamte Existenz des Einzelnen wie der
Gesellschaft®.

Der erste genossenschaftliche Verein, den er grindete, war stark auf dem Grundsatz der Selbsthilfe
aufgebaut. Auch die ,,solidarische Burgschaft einer fir alle und alle fiir einen* wurde hier praktiziert,
indem er auf die Kapitalbildung durch Mitgliedsbeitrdge grolRes Gewicht legte, die Kreditgewahrung
nur an Mitglieder verfugte und vor allem die Solidarhaftung einfihrte. Mit ihr hatte er das
Grundprinzip des Genossenschaftswesens gefunden, von dem er im Prinzip nie mehr abgewichen ist.
Die Genossen hatten sich zu verpflichten, fur alle Verbindlichkeiten der Genossenschaft solidarisch
aufzukommen.

Noch zwei Prinzipien sind hervorzuheben, weshalb Schulze mit seiner Genossenschaftskonzeption
schnelle und nachhaltige Erfolge erzielen konnte und diese dann sich nach seinen Vorstellungen zur
echten Volkshank entwickeln konnte.

Es war erstens der Grundsatz, die Kreditgenossenschaft in ihrer Verwaltung nach streng
wirtschaftlich-bankmaRigen Grundsatzen zu fihren, wobei den Fragen der Kapitalbildung und

Kreditvergabe die grofite Aufmerksamkeit geschenkt wurde.
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Zum anderen war es das Allgemeinprinzip, wonach der Kreis der Mitglieder sich nicht ausschlieB8lich

auf den Handwerkerstand, sondern auch auf andere Kreise erstrecken sollte.

Weiters entwickelte er seinen Genossenschaftstypus auch in die vertikale Richtung. Mit einem
L»Anwaltschaftsburo® verhalf er den Einzelgenossenschaften zur Kooperation. Aus der ,,Anwaltschaft
ging im Jahre 1864 der ,,allgemeine Verbund der auf Selbsthilfe beruhenden deutschen Erwerbs- und
Wirtschaftsgenossenschaften* hervor, dem 337 Vorschuss- und Kreditvereine, 40 Rohstoff-, Magazin-
und Produktivgenossenschaften sowie 15 Konsumvereine angehdrten.

Im Jahre 1875 teilte sich der ,,Allgemeine Verbund“ in 30 Unterverbande, die die Genossenschaften
der einzelnen Lé&nder oder einzelner Branchen umfassten. Diese Verbandsbildung hat wesentlich dazu

beigetragen, den grolRen Erfolg der Genossenschaftsbewegung herbeizufiihren.

Unermidlich trat Schulze in der Folgezeit als Abgeordneter fiir eine gesetzliche Regelung des
Genossenschaftswesens ein. Die Regierung wollte den ersten vorgelegten Gesetzesentwurf im Jahre
1863 fiir die Rechtsverankerung der Genossenschaft mit einem Passus versehen, wonach die
Genossenschaftsgriindung von einer behdrdlichen Konzessionserteilung abhangig wére, was jedoch
von Schulze strikt abgelehnt wurde. 1867 endlich wurde das ,,Gesetz betreffend die privatrechtliche
Stellung der Erwerbs- und Wirtschaftsgenossenschaften — in allen wesentlichen Punkten dem von
Schulze ausgearbeiteten Entwurf entsprechend — im preussischen Parlament beschlossen. Am 1.
Janner 1871 wurde das erste Genossenschaftsgesetz zum deutschen Reichsgesetz erhoben.

Es ist das unvergangliche Verdienst Schulze-Delitzschs, der Genossenschaft die gesetzliche Grundlage
geschaffen und ihre Anerkennung als volkswirtschaftlich und juristisch verankerte Unternehmensform
erreicht zu haben.

Fur Schulze-Delitzsch selbst bedeutete die Schaffung des Genossenschaftsgesetzes die Krénung seines

Lebenswerkes.

2.5.2. Friedrich Wilhelm Raiffeisen

Keinem der Genossenschaftspioniere ist es in gleichem MaRe beschieden gewesen wie Friedrich
Wilhelm Raiffeisen, dass ein Name so tief mit seinem Werk verwurzelt wurde, sodass er identisch
wurde mit der von ihm ins Leben gerufenen Bewegung.

Wer war er und was war er? Sozialrevolutionér, Helfer der Menschheit, weitblickender Organisator,

Visionar,...?

Nur wenige Namen in der Geschichte sind so sehr zum Begriff geworden wie der Name Raiffeisen.
Als er im Alter von 70 Jahren verstarb, war sein Name schon zum Programm geworden, sein
Genossenschaftsmodell zum Synonym fur die Begriffe Selbsthilfe, Solidaritat und Selbstverwaltung.
Er schaffte es, mit einfachen und klar strukturierten Regeln, dem ,kleinen Mann‘ eine Bank

anzubieten, die ihm relative Sicherheit und Wohlstand gab.
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Dr. Theodor Sonnemann, Président des Deutschen Raiffeisenverbandes, brachte es auf den Punkt:
»Raiffeisen hat ein Werk geschaffen, das seine Zeit Uberdauert und die Welt erobert hat. Seine
Grundideen sind heute noch glltig; Formen und Arbeitsweisen missen sich mit den sich stets
andernden Gegenwartsanforderungen wandeln®.

F. Braumann’ schreibt in seinem Buch ,,Ein Mann bezwingt die Not“: ,,Der Biirgermeister Friedrich
Wilhelm Raiffeisen stand jetzt allein in seinem Amt... Langsam lieB er sich auf den nun freien Stuhl
nieder. Er sah sich wieder als Kreissektretdr in Mayen in der Eifel. Als er — unerwartet fast — vor
einigen Tagen seine Ernennung zum Birgermeister bekommen hatte, da hatte er sich am Ziel seiner
Lebenswiinsche gewahnt. Fort, nur fort aus dem papierenen Schreibtisch der Kreiskanzleien und hin
zu einem Beruf, bei dem es um das Wohl lebender Menschen und nicht um Erlasse und Akten allein
ging! Den Fragenden Antworten geben, den Ratlosen beistehen, den Bedurftigen helfen...!

Das Dekret hatte ihn herauf in den Westerwald, in das ,Land der armen Leute*, gewiesen*.

Auf Raiffeisen trifft zu, was Viktor Frankl mit Sinnerfullung meinte: ,,Im Dienst an einer Sache erfillt
der Mensch sich selbst. Je mehr er aufgeht in seiner Aufgabe, je mehr er ihr sich widmet, umso mehr
wird er sie selbst. Sich selbst verwirklichen kann sich der Mensch also eigentlich nur in dem MaRe, in
dem er sich selbst vergisst, in dem er sich selbst Ubersieht, in dem er einen Sinn erfillt — draufen in

der Welt, aber nicht in sich selbst.*

Aus den Erfahrungen als Blirgermeister war Raiffeisen sehr informiert und betroffen von der vielfach
extremen Not und Bedréngnis der Landbevdlkerung der damaligen Zeit. Anstatt mit Naturalleistungen
Forderungen zu begleichen, musste der Bauer Geld aufbringen, um beispielsweise die Besteuerung
abzustatten. Betriebsmittel mussten erworben werden wie etwa Zugvieh, Ackergerdte usw. Was
jedoch der Bauer am dringendsten brauchte, waren Bargeld oder Darlehen. Da es in der Provinz keine
Banken gab, die bereit waren, den bedurftigen Burgern Kredite zu geben, setzten sich private Leute als
Geldverleiher in Szene und teilweise mit den skrupellosesten Methoden. So war der Wucher in

vielfaltiger Weise weit verbreitet. Die Wucherzinsen brachten sehr viele um Hab und Gut.

Woucher im 19. Jahrhundert

»Wie das gierige Raubtier auf das gehetzte und erschopfte Wild, so stlrzten sich die gewissenlosen
und habgierigen Blutsauger auf die hilfsbedurftigen und ihnen gegenuiber wehrlosen Landsleute — ihre
Unerfahrenheit und Not ausbeutend —, um sich durch die bekannten wucherischen Handel allmahlich
in den Besitz ihres gesamten Vermdgens zu setzen. Eine Familie nach der anderen wird zugrunde
gerichtet.” So schreibt ein Kritiker um das Jahr 1860.

Waéhrend der eine Teil immer mehr in Not gerat und immer hilfsbedurftiger wird, steigert sich die

Macht, mit ihr die Habgier der mit vereinten Kréften in der frechsten und schamlosesten Weise

" Braumann F., ,,Ein Mann bezwingt die Not*, S. 13
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zusammenwirkenden, wucherischen Geldleute. Die Zustdnde im Land werden immer unhaltbarer,
wenn nicht energisch und nachhaltig Hilfe angeboten wird.

Oft wurden Schuldner mit ihrer Familie von Haus und Hof vertrieben, die Gebdude, Geréte,
Maschinen, Felder, Acker, Wald... alles verloren.

Dies kommt im deutschsprachigen Raum zu vielen Hunderttausenden vor.

Wirtschaftskrisen zerstorten durch Vermdgensverlust zu allen Zeiten die Existenz der
Bevolkerungsschichten. Es war allgemein tblich im 19. Jahrhundert, sich auf privatem Wege Geld zu
beschaffen. Man gab dem Bauern gerne Kredit, weil er sonst nicht zahlen konnte.

Der totale Wucher grassierte mit einigen 100% Zinssétzen — bis zu 600%.

Zwischen 1867-1892 — innerhalb eines Vierteljahrhunderts — wurden in der dsterreichisch-ungarischen
Monarchie 185000 Bauernanwesen durch Versteigerung vernichtet.?

Anfang des 19. Jahrhunderts berichten Autoren offen von der Ausbeutung der Bauern und

Handwerker. Die Geldwirtschaft trug zur Auflésung der althergebrachten Verhaltnisse bei.

Bauern — leichte Beute der Wucherer:

Gerade wegen der groRen Bedeutung und Notwendigkeit der Rinderzucht, Rindviehhaltung und
Milchwirtschaft flr die kleineren Bauern bot der Handel mit dem Rind die gewdhnlichste und
leichteste Handhabe flr den Wucher.

Die Rinderzucht war im 19. Jahrhundert besonders aus drei Griinden der wichtigste Bereich der
Landwirtschaft:

e Milch und Milchprodukte als Grundnahrungsmittel

e Zugtiere — besonders fir die mittleren und kleineren Betriebe

e Dunger fur eine nachhaltige und kontinuierliche Ertragssicherung

Die Wucherei beherrschte in manchen Gegenden den Viehhandel véllig.
Raiffeisen geriet in Rage, wenn er wieder von einem Fall der hinterhdltigen Geldsaugerei eines

Handlers Mitteilung erhielt, der selbst aus der Armut noch reich wurde.

Kleine Vereinsbezirke und Verbund der Vereine untereinander:
Ein kleiner Verein war meistens zu schwach, um der enormen, straff organisierten Macht des Wucher-
kapitals zu begegnen, um so mit eigener Kraftanstrengung der extremen Ausbeutung Paroli bieten zu

kdnnen. Auch Verbund wird als Akt der Selbsthilfe verstanden.

& Knoll August M., ,,Die soziale Frage*
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Zentrale auf genossenschaftlicher Basis:

Die nétige Sicherheit fur die anzulegenden Gelder sollte erreicht werden.

Bedarf eines Genossenschaftsgesetzes andiskutiert — besonders erforderlich erschienen wegen

Bedarfes eines Verbundes von Darlehensvereinen.

Die erste Verbund-Bank: Rheinische landwirtschaftliche Genossenschaftsbank als erste Zentrale

wurde am 17. Juni 1872 gegriindet.

Um die wucherische Geldmacht zu brechen, war es also nétig, dass ebenso wie bei den ortlichen
Darlehenskassen-Vereinen, so auch bei der Zentral-Darlehenskasse ein Reservekapital in solcher Hohe
angesammelt wird, dass dies ihre Kredite moglichst unabhé&ngig von fremden Kapital gesichert

gewahren kann.

Neben den Spezialisierungsgenossenschaften in der sogenannten horizontalen Gliederung entstand
notwendigerweise kurz darauf die vertikale Entwicklung des Genossenschaftswesens, also der Beginn

der dreistufigen Struktur der Raiffeisenorganisation.

Besonders Missernten, aber auch die Unféahigkeit der Leute, mit Geld umgehen zu kdnnen,
verursachten vor allem in kinderreichen Familien unbeschreibliche Not — wie etwa im Winter 1846/47,

der infolge von Mangel an Grundnahrungsmittel fur viele zur Katastrophe wurde.

Es wurden auf Betreiben von Raiffeisen Anleihen aufgenommen, Saatgut und Setzkartoffeln besorgt
und schlielich eine Béckerei in Betrieb genommen, die Brot zu glnstigen Preisen flr die
Bedurftigsten abgab. Er erreichte dadurch, dass auch der allgemeine Brotpreis in der Gegend reduziert
wurde. Dieser sogenannte ,,Brotverein“ beruhte auf karitativer Grundlage, denn fast nur finanziell
gutgestellte Kreise hatten sich in ihm zusammengetan, um den Armen zu helfen. Der Gedanke der
Gegenseitigkeit kam hier noch nicht zur Geltung. Dennoch kann dieser ,Brotverein® als
Ausgangspunk der landlichen Genossenschaftsbewegung angesehen werden. Denn die Idee, viele
Einzelkréfte zu einem Gemeinschaftsprojekt zu bundeln, das hier in befriedigender Weise zum Erfolg
gefiihrt hatte, lieR den Grinder des Vereins, Friedrich Wilhelm Raiffeisen, nicht mehr ruhen. Der

»~Genossenschaftssamen* war in die Erde gelegt, und er begann zu keimen.

Darlehensvereine sollten dem abscheulichen Treiben der Wucherer entgegenwirken.

Dies durfte aber nicht in Form von verlorenen Finanzhilfen geschehen, sondern musste durch
Gewadhrung von Darlehen bewirkt werden. Wollten die Vereine Geschenke machen, wirden sich die
Anspriiche wiederholen und schlielich mal3los werden. Die beabsichtigte Hilfe und Wohltat wiirde

ins Gegenteil umschlagen. Spannung und Streit waren die Folge und mdglicherweise gar die
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Vereinsauflosung. Ein Darlehensverein darf selbst den Armsten - mdgen sie noch so
unterstiitzungswurdig und —bedrftig sein -, den Schaden bei Viehverlust weder ganz aber auch nicht
teilweise durch Schenkung abdecken.

Das vom Verein ausgeliehene Geld muss unbedingt zuriickgezahlt und erforderlichenfalls mit aller

Rigorositat auf dem Gerichtsweg eingetrieben werden.

= Viehversicherungs-Vereine als ,,Untergenossenschaften®:

Die gebildeten Versicherungsvereine waren keine selbstdndigen Genossenschaften, die
Versicherungsgeschafte machten. Sie sollten vielmehr, wie die Ubrigen auBer den Darlehenskassen-
Vereinen, Untergenossenschaften der ersteren bilden. Nur die Personen, die sich zusammenschlie3en
und mit ihrem ganzen Vermdogen haften, um die ndtigen Geldmittel zur Deckung des Kreditsbedarfs
ihrer Mitglieder zu erlangen, haben auf Unterstltzung Anspruch.

Gewiss hat Raiffeisen sich die Erkenntnisse, die Schulze mit den Handwerksgenossenschaften und
Vorschussvereinen bereits in Erfahrung gebracht hatte, nutzbar gemacht.

Das fand seinen Niederschlag insofern, dass die Darlehensnehmer Mitglied bei der Genossenschaft
werden mussten. Der Gewinn kam nicht zur Verteilung, sondern floss einem Fonds zu. Auch wurde
neben einer Betriebsgebihr die Beteiligung der Mitglieder in Form von Geschéftsanteilen eingefihrt.
War die Tatigkeit der Verwaltungsorgane bis dahin ehrenamtlich, so konnte nunmehr die
Generalversammlung — beispielsweise fir den Rendanten — eine Abgeltung beschlieBen. Auch die
Gewinnbeteiligung der Mitglieder war etwas Neues, das ja aus dem Erfahrungsspeicher von Schulze
entnommen war.

1865 wurde auf der Generalversammlung auch der Beschluss gefasst, dem Schulze-Delitzschen
Anwaltsverbande beizutreten.

Doch bald rang sich Raiffeisen zur mutigeren Idee eines zentralen, autonomen Geldausgleiches durch
eine Ubergeordnete Organisation durch. Er wollte den Darlehenskassenvereinen eine zentrale
Geldausleihstelle, eine Zentralleihe, schaffen, die in der Lage sein sollte, fir alle nach seinen
Grundsétzen arbeitenden, landlichen Genossenschaften einen finanziellen Ausgleich bereithalten zu
kdnnen. Obwohl Schulze-Delitzsch dies rigoros ablehnte, lie} sich Raiffeisen nicht irritieren und
verfolgte dieses Ziel mit der ihm eignen, unnachgiebigen Zielstrebigkeit.

1872 grindete er dann diese Zentrale in Form der ,Rheinischen Landwirtschaftlichen
Genossenschaftsbank e. G. m. b. H.“ zu Neuwied, deren Aufgabe primér der Geldausgleich war, den

angeschlossenen Genossenschaften aber auch als Bezugsquelle diente.

Diese Genossenschaft, deren Mitglieder die Darlehensvereine waren, stellte eine Genossenschaft
hoherer Ordnung dar, eine Konstruktion, die es bisher noch nicht gegeben hatte. Ein gewaltiger

Fortschritt, der vorerst Gegner auf den Plan rief, aber spater zum absoluten Vorteil der
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genossenschaftlichen Entwicklung wurde. Der dreistufige Aufbau der genossenschaftlichen
Geldorganisation geht jedenfalls auf die Konzeptionierung Raiffeisens zuriick.

Nach dem Modell dieser Zentralkasse sollten tberall im Reich Provinzbanken entstehen, die den
Darlehenskassen finanziellen Ruckhalt geben sollten.

1874 griindete Raiffeisen die ,,Landwirtschaftliche Generalbank e. G. m. b. H.“, ebenfalls in Neuwied,

die den Geldausgleich fir die Zentralkassen im ganzen Reichsgebiet zu bewerkstelligen hatte.
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3. Genossenschaft — soziale und wirtschaftliche Aspekte

3.1. Prinzipien der Genossenschaftsidee

3.1.1. Aktualitat und Gultigkeit

Diese Grundprinzipien des genossenschaftlichen Handelns — Selbsthilfe, Selbstverwaltung und
Selbstverantwortung — haben nichts an Aktualitdt und Giltigkeit eingebuRt, auch wenn sie vor mehr
als 150 Jahren entstanden sind.

Der Franzose Jean Jaures® liefert das treffende Zitat: ,, Tradition bedeutet nicht, Asche aufzubewahren,
sondern eine Flamme am Brennen zu halten“, wenn es darum geht, die genossenschaftliche
Grindungsidee auf die heutige Zeit des 21. Jahrhunderts zu (ibertragen.

Die Begriffe Eigeninitiative, Mitverantwortung und Solidaritat sind heute vielfach verkimmert und
werden zuwenig wahrgenommen. Sie stellen allerdings Werthaltungen dar, die tief in Denk- und
Handlungsmustern verankert sind, welche sich aus der Mitte des 19. Jahrhunderts stammenden

Grindungsidee weiterentwickelt haben.

3.1.2. Die Grundprinzipien

Die Genossenschaftsbewegung entwickelte sich als Not- und Nutzgemeinschaft. Persénlicher Nutzen
lasst sich in der Genossenschaft nur unter dem Prinzip der Gegenseitigkeit effizient erzielen, um die
eigene Not und Bedurftigkeit wie die der anderen zu bezwingen. Damals war die Genossenschaft eine
Notgemeinschaft, heute ist sie eine etablierte Gemeinschaft mit wirtschaftlichen Erfolgen.

Waéhrend Schulze-Delitzsch genossenschaftliche Selbsthilfe als Prinzip der Selbstorganisation
postulierte, war Raiffeisen vom Prinzip ,Hilfe zur Selbsthilfe* Uberzeugt, womit er auf die
Unterstutzung Dritter setzte. Darin unterscheidet sich das genossenschaftliche Wirtschaftsverstandnis
von Schulze-Delitzsch und Raiffeisen. An diesen beiden Personlichkeiten orientierte sich das
Kleingewerbe bzw. die Bauern, um sich im wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Wandel erfolgreich

zu behaupten.

Identitdtsprinzip: Die Mitglieder sind (zumindest idealtypisch) identisch mit den Geschaftspartnern

aus den zu fordernden Geschaften. Dieses Identitatsprinzip bedeutet, dass die Mitglieder je nach der
Tatigkeit der Genossenschaft z. B. identisch sind mit den Kunden der Genossenschaft (z. B. bei
Kredit- und Wohnbaugenossenschaften) oder etwa mit deren Lieferanten (z. B. bei allen
Verarbeitungs- und Vermarktungsgenossenschaften etwa bei  Sennereien/Molkereien oder
Winzergenossenschaften) oder auch beiden (z. B. bei Lagerhausgenossenschaften, die sowohl Saatgut

anbieten als auch den Vertrieb der Ernte besorgen).

® Jaures Jean, Paris, Politiker, 1905
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Nominalwertprinzip: Ublicherweise zahlt ein Beitrittskandidat das Nominale ein und erhélt beim

spateren Ausscheiden dieses Guthaben in der gleichen HOhe zurlick. Anders als bei
Kapitalgesellschaften nimmt der Genossenschafter daher an der mdglichen positiven Entwicklung der
Genossenschaft keinen Anteil. Allerdings wird der Gedanke einer Substanzbeteiligung bei
Genossenschaften insofern verfolgt, als Genossenschafter an der Wertsteigerung der Genossenschaft
teilnaben konnen. Im Visier steht dabei die Starkung der Eigenkapitalbasis der Genossenschaften und
schluRendlich die Erhéhung der Attraktivitat der Genossenschaftsbeteiligung, wobei die Unterschiede
zu den Kapitalgesellschaften nicht (ibersehen werden dirfen. Das traditionelle Nominalwertprinzip
ergibt sich daraus, dass das Genossenschaftskapital indikativ als Besonderheit der
genossenschaftlichen Rechtsform nicht fix konzipiert wurde. Die Genossenschafter halten zumindest
einen Geschéftsanteil, den sie beim Eintritt in die Genossenschaft zeichnen und in der Hohe der

Nominale einzuzahlen haben.

Das Prinzip der offenen Mitgliedschaft ermdglicht grundsatzlich jedermann den Beitritt zur

Genossenschaft. Die  Summe dieser einbezahlten  Genossenschaftsanteile  bildet das
Genossenschaftskapital, das aber nicht wie bei der Kapitalgesellschaft als gegebenes Stammkapital
festgelegt ist. Das Genossenschaftskapital kann steigen oder sinken, was auf die jederzeitige Beitritts-

und Austrittsmdglichkeit zuriickzufiihren ist.

Eine weitere Komponente, die in diesem Zusammenhang eine wichtige Rolle spielt, ist das Prinzip der

raumlichen und personellen Uberschaubarkeit. ,,Zusammenschliisse von Primargenossenschaften

vermitteln den Mitgliedern in vielen Fallen Vorteile groRerer Einheiten. Andererseits kdnnen
Probleme entstehen, wenn durch Fusionierung der genossenschaftliche Geschéftsbereich entgegen der
genossenschaftspolitischen  Idealvorstellung an  Uberschaubarkeit ~ verliert.  Ein  optimal
funktionierender Genossenschaftsbetrieb setzt voraus, dass sich die Mitglieder, und im Besonderen die
Funktiondre, mit ihrer Genossenschaft identifizieren. Wenn durch Zusammenlegung die
Uberschaubarkeit einer genossenschaftlichen Unternehmung erschwert wird, besteht die Gefahr, dass
auch die Identifikationsbereitschaft nachldsst. Es gilt also, realpolitische Notwendigkeiten und
emotionale Dimensionen miteinander in Einklang zu bringen, um die Funktion der Genossenschaft als

Form einer sozialen Gemeinschaft nicht zu gefahrden.“*

10 Kleiss Herbert
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3.2. Rechnungs-/Jahresabschluss™

1)

2)

3)

4)

Fuhrung von Blchern:

GemaR § 22 Abs. 1 hat der Vorstand einer Genossenschaft dafiir zu sorgen, dass die Biicher
der Genossenschaft gefiihrt werden. Nur Genossenschaften, die einen nach Art und Umfang
kaufmannisch eingerichteten  Geschéftsbetrieb erfordern - gemdl § 24 GenG
aufsichtsratspflichtige Genossenschaften, sowie mittelgroRe und groBe Genossenschaften -,
sind rechnungslegungspflichtig. Sonstige Genossenschaften sind nur verpflichtet, ,,Blicher” zu
fuhren, worunter Aufzeichnungen zu verstehen sind, deren Art und Umfang sich allerdings an
der konkreten Tétigkeit der Genossenschaft zu orientieren haben. Eine einfache Einnahmen-
Ausgaben-Rechnung wird dem Gesetze geniige tun.

Jahres- oder sonstiger Rechnungsabschluss:

Der Genossenschaftsvorstand hat binnen flinf Monaten fir das vergangene Geschaftsjahr
einen Abschluss — Jahresabschluss oder sonstiger Abschluss — sowie einen Bericht zu
erstellen, der Uber die aktuelle Genossenschaftssituation informiert. Der Abschluss und der
Bericht sind dem Aufsichtsrat vorzulegen. Dieser hat Abschluss und Bericht der
Generalversammlung zu prasentieren.

Genossenschaften, die kaufmannischen Betrieb erfordern:

Genossenschaften, die einen nach Art und Umfang kaufménnisch eingerichteten
Geschéftsbetrieb erfordern, werden fiir den Bereich der Rechnungslegung wie Vollkaufleute
behandelt unabhéngig davon, ob sie nun tatsachlich Handelsgewerbe betreiben oder nicht. Sie
haben somit einen Jahresabschluss (bestehend aus Bilanz sowie Gewinn- und
Verlustrechnung) nach den Vorschriften des Handelsgesetzbuches (HGB) aufzustellen.
Grolere Genossenschaften:

Uber die fiir Vollkaufleute geltenden Rechnungslegungsbestimmungen des HGB hinaus haben
Genossenschaften, die mindestens zwei der im § 221 Abs. 1 des HGB bezeichneten
GroRenmerkmale Uberschreiten — mittelgrofle und grofle Genossenschaften, die erganzenden
Vorschriften (Rechnungslegungsvorschriften fiir Kapitalgesellschaften: 8§ 221 — 243 HGB) zu
befolgen. MittelgroRe und grofRe Genossenschaften werden also fiir den Bereich der
Rechnungslegung den Kapitalgesellschaften gleichgestellt, sie werden dabei im Wesentlichen
wie eine mittelgroBe oder groRe GmbH behandelt.

GroRenklassen:

Seit Inkrafttreten des EU-GesRAG (1996) unterteilt man Kapitalgesellschaften in drei
GroRenklassen. Man unterscheidet grof3e, mittelgroRe und kleine Kapitalgesellschaften (8 221
HGB). Diese Einteilung ist seit dem GenRevRAG 1997 auch fiir Genossenschaften relevant (§
22 Abs. 4).

1 Dellinger Dr. Markus, ao. Univ.-Prof., ,,Genossenschaftsgesetz samt Nebengesetzen®, 2005, S. 199 f.
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Seit 1.1.2005 gelten die durch das Re-LAG 2004 nach Arbeitnehmerzahl oder die in
Geldbetragen ausgedriickten GroRenmerkmale:
= Kleine Genossenschaft oder Kapitalgesellschaft: Zwei der drei nachstehenden

Merkmale diirfen nicht Uiberschritten werden:

Durchschnittliche Arbeithehmerzahl 50
Bilanzsumme € 3,65 Mio
Umsatzerltse € 7,30 Mio

= MittelgroBe  Genossenschaft oder  Kapitalgesellschaft:  Eine  mittelgroRRe
Genossenschaft uUberschreitet mindestens zwei der drei zuvor genannten Merkmale,
ohne dabei die Grenze zur groflen Genossenschaft/Kapitalgesellschaft zu
Uberschreiten (§ 221 Abs. 2 HGB).

= GroRe Genossenschaften: Eine groBe Genossenschaft oder Kapitalgesellschaft

Uberschreitet mindestens zwei der folgenden drei Kriterien (§ 221 Abs. 3 HGB):

Durchschnittliche Arbeitnehmerzahl 250
Bilanzsumme € 14,6 Mio
Umsatzerlose € 29,2 Mio

Eine Kapitalgesellschaft gilt darliber hinaus stets als grof3, wenn Aktien oder andere
von ihr ausgegebene Wertpapiere dem fir das Publikum offenen Wertpapiermarkt
zum Handel zugeflossen sind. Diese Regelung kann nicht auf Genossenschaften
Ubertragen werden, da diese keine Aktien — hingegen andere Wertpapiere schon —

emittieren kénnen.

3.3. Die Generalversammlung®

(88 27 - 33 GenG)

Die Generalversammlung ist das hochste Organ der Genossenschaft. In der Generalversammlung sind
alle Mitglieder berechtigt, die ihnen nach Genossenschaftsgesetz und Satzung zukommenden Rechte
auszutben.

In den Wirkungsbereich der Generalversammlung fallen alle Angelegenheiten, die nicht durch GenG
oder Satzung dem Vorstand, dem Aufsichtsrat oder einem sonstigen Organ geméR 8 19 GenG
zugewiesen sind. Die Generalversammlung ist jedoch befugt, Uber alle Angelegenheiten der
Genossenschaft von den genannten Organen Aufklarung zu verlangen und dazu Weisungen zu

erteilen. Die Funktiondre kénnen sich solchen Weisungen nur durch Rucktritt entziehen.

12 Brinek Dr. Johann und andere., ,,Genossenschaftsrecht”, Osterr. AV, Wien, 1981, S. 80 f.
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Die Generalversammlung hat insbesondere folgende Befugnisse:
- Wahl und Enthebung des Vorstandes und Aufsichtsrates;
- Genehmigung des Rechnungsabschlusses;
- Beschlussfassung Uber die Verwendung des Reingewinnes oder die Deckung des Verlustes;
- Anderung des Genossenschaftsvertrages;
- Kenntnisnahme des Revisionsberichtes;
- Verschmelzung der Genossenschaft;
- Beschlussfassung uber die Prozessfihrung gegen Vorstands- und Aufsichtsratsmitglieder in
Genossenschaftsangelegenheiten;
- Wahl eines Bevollméachtigten in Prozessen gegen Aufsichtsratsmitglieder;
- Freiwillige Auflésung der Genossenschaft.

Als ordentliche Generalversammlung wird jene bezeichnet, die gemall 8§ 22 Abs. 3 GenG Uber den
Rechnungsabschluss des abgelaufenen Geschaftsjahres zu befinden hat. Alle sonstigen General-
versammlungen werden als auBerordentliche Generalversammlungen bezeichnet. Die ordentliche
Generalversammlung ist innerhalb der ersten sechs Monate eines Geschéftsjahres einzuberufen.

Wie das Teilnahmerecht ist auch das Stimmrecht, unbeschadet der oben erwédhnten Félle der
Vertretung, an das Mitglied personlich gebunden; die Satzung kann jedoch eine Ubertragung des
Stimmrechtes vorsehen.

Sofern die Anzahl der Mitglieder mindestens 1000 betragt und die Satzung dies ausdriicklich vorsieht,
kann die Generalversammlung als Abgeordnetenversammlung (Delegiertenversammlung) abgewickelt
werden. Abgeordnete kénnen aus dem Kreis der Mitglieder auf langstens fiinf Jahre gewahlt werden.
Bei der Abhaltung der Generalversammlung in Form der Abgeordnetenversammlung haben die

Mitglieder kein Stimmrecht.

3.4. Genossenschaftsverbund

3.4.1. Kooperation auf drei Ebenen®®

Schon seit der Friihzeit der Genossenschaftsbewegung in Deutschland und Osterreich verfolgen die
Genossenschaften ihren Forderauftrag meist eingebettet in einen Verbund mehr oder weniger
gleichartiger Genossenschaften.

Die Genossenschaftsidee ist an und fir sich im kleinen Raum verwurzelt. Hier aber wird die kleine,
tbersichtliche Raumeinheit der Gemeinde mit dem Prinzip der Koordination verknipft, das sich dann

auch vertikal weiterentwickeln kann.

3 Dellinger Dr. Markus, ao. Univ.-Prof., ,,Genossenschaftsgesetz samt Nebengesetzen®, 2005, S. 38. f.
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Vor allem die Vorschusskassen nach dem System Raiffeisen waren wegen ihrer ursprunglich
schwachen Eigenmittelausstattung zur VergroRerung ihrer Kreditbasis auf die Kooperation im
Verbund angewiesen. Da als Rechtsform fiir die Kooperation wieder Genossenschaften gebildet
wurden, unterscheidet man allgemein zwischen den aus natirlichen und juristischen Personen
bestehenden  Primargenossenschaften und den von diesen vor allem  gebildeten
Sekundérgenossenschaften, an denen sich ja auch natlrliche Personen und Unternehmen anderer
Rechtsformen beteiligen kénnen. Zweck der Sekundérgenossenschaft ist auch die wirtschaftliche
Forderung ihrer Mitglieder durch Geschéftsbetrieb.

Sekundérgenossenschaften kénnen sich wiederum zu Tertidrgenossenschaften zusammenschlie3en,
wobei hier allerdings seit langerem der Trend zur Verwendung der Aktiengesellschaft als Rechtsform
fur die weitere Kooperation von Sekunddrgenossenschaften feststellbar ist. Seit die Griindung von
Verbundsystemen notwendig wurde, gilt auch hier die Regel, dass nur die Agenda von der grofReren

Gemeinschaft tibernommen werden, wozu die Kleinere nicht fahig ist.

Laut M. Dellinger sind die Begriffe der Primar-, Sekundar- und Tertidrgenossenschaft gesetzlich nicht
definiert, und das GenG nimmt auf die Existenz des genossenschaftlichen Verbundes nicht Bezug.
Demgegeniiber finden sich im Revisionsrecht Ansétze einer Beriicksichtigung. Genossenschaftlich
organisierte Revisionsverbande sind definitionsgemaR Sekundargenossenschaften, und sie erflllen
eine Art Verbundleistung. Es gibt aber auch Revisionsverbénde, die nicht nur die Aufgaben geméR §
19 Abs. 3 GenRevG wahrnehmen, sondern auch im Interesse ihrer Mitglieder Geschaftsbeziehungen

zu diesen unterhalten, also z. B. als Warenzentrale — ,,gemischte Verbande* — fungieren.

H. KleiB, ,,Der genossenschaftliche Verbund®, in: ,,Genossenschaften — Die Kooperationsform fiir den
Mittelstand®, herausgegeben von W. Kemmetmiiller, Wien, 1985, S. 141 f.:

Wirtschaftliche Konzentration ist kein Ph&nomen der Gegenwart , sondern seit eh und je in
verschiedener Spielart fester Bestandteil des wirtschaftlichen Geschehens.

Motiv jedes wirtschaftlichen Zusammenschlusses ist der Eigennutz der am Zusammenschluss
Beteiligten. Den Zusammenschluss sucht, wer sich davon einen individuellen Vorteil verspricht. Das
Mitglied tritt der Genossenschaft bei, weil es sich von diesem Schritt wirtschaftliche Forderung
erwartet, die Einzelgenossenschaften bedienen sich aus Grinden geschaftspolitischer Vernunft
regionaler Einrichtungen, die Landeszentralen griindeten ihrerseits — wenn es wirtschaftlich als

opportun schien — Bundeszentralen.

Die Wetthewerbsféhigkeit der Genossenschaften nach dem System Raiffeisen ist durch eine dieser
Genossenschaftsgruppe eigene, besondere Form der Wirtschaftskonzentration gewahrleistet: Die

Wirtschaft im freiwilligen Verbund als Alternative zu zentralistisch gefiihrten Knopfdruckkonzernen.
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Die Raiffeisengenossenschaften als organisatorische Ganzheit unterscheiden sich somit durch das
spezifische Wesenselement ,,Verbundwirtschaft* wesentlich von anderen Marktteilnehmern.

Die Rechtsform Genossenschaft birgt eine Reihe spezieller Merkmale in sich. Zu diesen
gesellschaftsrechtlichen  Besonderheiten gehért das Verbund-Element als  wirtschaftliches
Lebenselixier.

Unter Raiffeisenverbund ist der horizontale und vertikale Zusammenschluss von autonomen, nach
privatwirtschaftlichen Gesichtspunkten gefiihrten Einzelgenossenschaften zu einer organisatorischen,
wirtschaftlichen und genossenschaftspolitischen Einheit zu verstehen. Diese Einzelgenossenschaften,
auch Primdrgenossenschaften genannt, sind Keimzelle und wichtigster Bestandteil dieses
Raiffeisenverbundes. Sie sind selbstdndige Wirtschaftskorper innerhalb der genossenschaftlichen

Ordnung, sie sind somit auch autonom im Rahmen des genossenschaftlichen Verbundes.

3.4.2. Raiffeisengruppe in Osterreich'*
e 4 Millionen Bankkunden
e 2,1 Millionen Mitglieder
e 54.000 Mitarbeiter
e rund 1.600 selbstandige Genossenschaften
davon:
e 578 Raiffeisenbanken
e 97 Lagerhduser
e 15 Molkereien und 150 Késereien und andere Milchverwertungsgenossenschaften

e rund 800 andere Genossenschaften

Milchverarbeitende Betriebe (Raiffeisen-Molkereigruppe):*®
e 15 Molkereien

e 150 sonstige Milchverwertungsgenossenschaften

e 79.000 Mitglieder

e 3.649 Mitarbeiter

e Ubernahme von 95 Prozent der in Osterreich angelieferten Milch
e 99 Prozent Marktanteil bei Frischmilch

e 95 Prozent Marktanteil bei Butter

e 80 Prozent Marktanteil bei Fruchtjoghurt

e 85 Prozent Marktanteil bei Schnittké&se

e 66 Prozent Marktanteil bei Hartké&se

4 Juli 2007, http://www.raiffeisenverband.at/gruppe
15 Juli 2007, http://www.raiffeisenverband.at/gruppe
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e 2005 Milchprodukte fur mehr als 725 Millionen Euro in andere EU-Lénder verkauft

e Export in diese Lander seit 1995 mehr als verdreifacht

3.5. Genossenschaftshierarchie und Genossenschaftszusammenschluss

3.5.1. Ruckblick auf 1988
Univ.-Prof. Dr. Peter Heintel, Klagenfurt, beleuchtete anlésslich eines Symposiums zum 100.
Todestag von F. W. Raiffeisen 1988 die genossenschaftliche Organisation und ortete vor allem einen
Krisenherd in der Genossenschaftshierarchie. Aufgrund von Zitaten unterstrich er, worum es
Raiffeisen ging: Namlich im Sinne eines ganz spezifischen Begriffes von Genossenschaft sei Soziales,
Kommunikatives, aus der christlichen Tradition der Nachstenliebe Stammendes mit der Organisation
von Okonomie zu verbinden. Raiffeisen verstehe die Genossenschaftsidee und Organisation nicht
ausschlielich 6konomisch, im Gegenteil betone er diese andere Seite. Sie hétte immer das
Genossenschaftswesen begleitet und beschéftigt. Und diese Frage sei heute besonders kritisch zu
stellen: ,,L&sst sich das ¢konomische Prinzip mit dem sozialen, kommunikativen, religiosen Motiv
organisatorisch kombinieren, oder gibt es hier nicht einen notwendigen Widerspruch, der selbst wieder
eigener Organisationsformen bedarf?*
P. Heintel vertritt die These, dass es im Grunde in der gesamten Geschichte — soweit Uberblickbar —
nicht wirklich gelungen sei, diese beiden Prinzipien in eine Organisationsform zu bringen. In der
Neuzeit eskaliere dieser Widerspruch geradezu. Deshalb milsse man heute noch radikaler fragen, ob es
tberhaupt eine Chance gabe, den 6konomischen Primat, gestltzt auf eine betriebswirtschaftlich
,rationale*, 6konomische Organisation mit dem genossenschaftlichen Prinzip, unter Einbeziehung der
gesamten Lebenswelt der Mitglieder, auf einen Nenner zu bringen, bzw. in einer Organisation den
Widerspruch zu gestalten und zu bewidltigen. P. Heintel vertritt weiter die These, dass
genossenschaftliche Prinzipien und Forderungen unter zwei Bedingungen eine Antwort auf das
heutige Hauptproblem — die funktional-birokratische Hierarchie — sein kdnnten:

a) Sie mussten auf einer teilweise alternativen Organisationsform beruhen.

b) Es missten Konzepte erarbeitet werden, die diese Organisationsform mit den

Grundvoraussetzungen gegenwértiger Okonomie und ihren ,Sachzwangen* konfrontieren.

Denn nur wenn es sich rechne, habe etwas eine reelle Chance; wahrscheinlich misse unser
,Rechenverstandnis* aber erweitert werden. Die reine betriebswirtschaftliche Rechnung spare derzeit
noch vieles an Umwegfolgen, Energieverschlei, abwélzbaren oder externen Kosten,
Ressourcenerschopfung u. a. m. aus. Wirde all dies miteinbezogen werden (missen), sédhe die
Rechnung anders aus. So manche genossenschaftliche Forderung wiirde sich dann wohl rechnen und
nicht mehr als ideologische, utopische oder karitative Schwarmerei abgetan werden kénnen. Der da
und dort auftretende Widerspruch zwischen ,harten Okonomen und Genossenschaftsideologen® kénnte

dann in eine neue Phase der Auseinandersetzung treten und kreativ genuitzt werden. Warum sollten die
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,Okonomen‘ und ,ldeologen‘ nicht einmal miteinander dartiber ,vordenken‘, wie sich aus
Genossenschaftsforderungen eine vernlinftige Marketingidee entwickeln und organisieren lassen

konnte, stellt P. Heintel abschlieffend ein Postulat in den Raum.

3.5.2. Nicht die Grolie, sondern die Nahe ist wesentlicher

Viele Genossenschaften sind groBer geworden, es hat viele Fusionierungen gegeben und die
Zentralinstitute sind viel kapitalstarker geworden. In den meisten Sparten des weiten
Genossenschaftswesens ist heute die ehrenamtliche Mitarbeit auf bezahltes Verwaltungspersonal
ubergegangen. Dieser Wandel bedeutet aber nicht, dass die moderne Genossenschaft von ihrer
urspringlichen Pragung, ein auf Selbsthilfe, Selbstverwaltung und Selbstverantwortung beruhendes
soziales und 6konomisches Konstrukt zu sein, etwas einbiiBen oder gar abrticken soll. Eines allerdings
wiegt schwer fir die Pflege und Entwicklung genossenschaftlicher Gesinnung sowie fir die
Wahrnehmung der Pflege zwischenmenschlicher Beziehungen unter den Mitgliedern: Die
Dimensionen vieler Genossenschaften sind expandiert, wodurch des schwieriger wird, den Kreis der

Mitglieder so zu bedienen, dass das Gefiihl, eine Gemeinschaft zu sein, erkennbar bleibt.

3.6. Der Genossenschaftsvertrag oder die Satzung

Nach GenG § 5™ gibt es einen obligatorischen Satzungsinhalt, und zwar

1. die Firma und den Sitz der Genossenschaft;

2. den Gegenstand des Unternehmens;

3. die Zeitdauer der Genossenschaft, im Falle dieselbe auf eine bestimmte Zeit beschrankt sein
soll;

4. die Bedingungen des Eintrittes der Genossenschafter sowie die allfalligen besonderen
Bestimmungen (iber das Ausscheiden (Austritt, Tod oder AusschlieBung) derselben;

5. den Betrag der Geschaftsanteile der einzelnen Genossenschafter und die Art der Bildung
dieser Anteile;

6. die Grundsatze, nach welchen die Bilanz aufzunehmen und der Gewinn zu berechnen ist, die
Art und Weise, wie die Prifung der Bilanz erfolgt, sowie die Bestimmungen Uber die
Verteilung des Gewinnes und Verlustes unter die einzelnen Genossenschafter;

7. die Art der Wahl und Zusammensetzung des Vorstandes sowie der Stellvertreter derselben und
der Beamten der Genossenschaft;

8. die Form, in welcher die Zusammenberufung der Genossenschafter geschieht;

9. die Bedingungen des Stimmrechtes der Genossenschafter und die Form, in welcher dasselbe

ausgeubt wird,

16 Brinek Dr. Johann und andere., ,,Genossenschaftsrecht”, Osterr. AV, Wien, 1981, S. 27
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10. die Gegenstande, Uber welche nicht schon durch einfache Stimmenmehrheit der auf
Zusammenberufung erschienenen Genossenschafter, sondern nur durch eine groRere
Stimmenmehrheit oder nach anderen Erfordernissen Beschluss gefasst werden kann;

11. die Art und Weise, in welcher die von der Genossenschaft ausgehenden Bekanntmachungen
erfolgen;

12. die Angabe, ob die Haftung der Genossenschafter fur die Verbindlichkeiten der
Genossenschaft unbeschrankt, beschrankt oder auf den Geschéftsanteil eingeschrankt (8 2,
Abs. 3) ist, und im Falle der beschréankten Haftung, wenn die Haftung Uber das im § 76
bestimmte Mal3 ausgedehnt wird, die Angabe des Umfanges dieser Haftung;

13. die Benennung der Mitglieder des ersten Vorstandes oder derjenigen Personen, die die

Registrierung der Genossenschaft zu erwirken haben.

Der Genossenschafts“vertrag” ist — wie die Satzung einer AG — nicht etwa wie ein Vertrag, sondern
wie eine Rechtsnorm anzulegen, weil auf Grund der nicht geschlossenen Mitgliederzahl von
Genossenschaften die Allgemeinheit als Erklarungsempfanger anzusehen ist.”’

Die Satzung ist die wichtigste Grundlage der Rechtsbeziehungen zwischen der Genossenschaft und
ihren Mitgliedern. Fehlt in der Satzung einer der in 8 5 Zahl 1 — 13 angefiihrten Punkte, darf sie nicht
registriert werden — mit Ausnahme von Z 3, die eine Satzungsbestimmung nur bei Beschrankung der
Zeitdauer der Genossenschaft verlangt, sowie Z 4, 2. Fall Uber allfallige Bedingungen des
Ausscheidens und Z 9 Uber die Bedingungen des Stimmrechtes.

Dieser mit 13 Punkten doch umfangreiche Mindestinhalt von Genossenschaftsvertragen ist deshalb

gerechtfertigt, weil erfahrungsgeman juristisch eher ungeschultes Personal betroffen ist.

3.7. Genossenschaft — Schule der Demokratie

Nach A. Gasser'® ist staatliches Gemeinschaftsleben nur im Rahmen zweier Ordnungsprinzipien
moglich, das der Subordination und das der Koordination. Das erste ist das Prinzip der
herrschaftlichen Befehlsverwaltung und das zweite ist das der genossenschaftlichen Selbstverwaltung.
»~Entweder wird die staatliche Ordnung durch einen obrigkeitlichen Befehls- und Machtapparat
gesichert, oder aber sie beruht auf dem freien gesellschaftlichen Willen einer Volkskollektivitat”. Im
ersten Fall erfolgt der Aufbau des Gemeinwesens (etwa Staat) im wesentlichen von oben nach unten,
im zweiten Fall von unten nach oben. Entweder mussen sich die Menschen ans Befehlen und die
meisten ans Gehorchen gewohnen, oder sie sind getragen vom Willen zur freien Zusammenarbeit.
Gasser erwahnt in diesem Zusammenhang, dass naturlich Mischformen existieren, aber alle Beispiele

zeigten eine bestimmte Tendenz hin zu einem der beiden Ordnungsprinzipien.

7 Dellinger Dr. Markus, ao. Univ.-Prof., ,,Genossenschaftsgesetz samt Nebengesetzen®, 2005, S. 113
18 Gasser Adolf, (1903-1985), Schweizer Historiker ,,Gemeindefreiheit als Rettung Europas®, Ziirich
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Gasser beschreibt seine Sichtweise einer Demokratie-Definition im Zusammenhang mit der
Genossenschaftsidee, welche flr ihn eine historische, eine ethische und eine padagogische Dimension
hat.

Die Demokratie hat dort Bestand, wo ein dezentralisiertes Verwaltungssystem gegeben ist.
Ausgangspunkt der dezentralen Staatsverwaltung ist fir Gasser der moglichst groRe Freiraum fir die
Gemeinde, was in der Genossenschaftsidee wurzelt.

Die Genossenschaft als ,,ein ganz besonders fein organisiertes Ordnungselement erklart sich durch
die drei sogenannten ,,Selbst*: Selbstverwaltung, Selbstbestimmung, Selbsthilfe. Solche Gemeinwesen
sind Voraussetzung flir das Werden eines foderalistischen Staatsganzen.

Die menschliche Dimension in diesem Aufbau muss von bestimmten ethischen Grundsatzen getragen
sein. Die Menschen wachsen auf ihrem spezifischen kulturellen Hintergrund in diese Strukturen
hinein, prégen sie aus und entwickeln sie weiter. Die ethischen Grundsdatze verleihen dem ganzen
Stabilitat, Sicherheit und Berechenbarkeit.

Diese geistig-moralische Dimension lasst sich nicht einfach mit einer geschriebenen Verfassung
kinstlich einfihren. Um diese Dimension menschlich auszufillen, braucht es Werte, die in Erziehung
und Bildung gelegt und im politischen Bereich vorgelebt werden missen. Die Genossenschaft stellt
einen autonomen Kleinraum dar als Mitgliederschule mit einem padagogischen Bezug, der auf Werten
aufbaut, aber auch Werte schafft.

Die Grundelemente der Demokratie und der innerste Kern der Genossenschaftsidee sind identisch:
Solidaritat, Verbundenheit der Interessen und Aktivitdten, welche sich auf die gemeinschaftliche
Verantwortlichkeit stlitzen. Die Genossenschaftsidee ist also eine der Krafte, die die demokratische
Gemeinde bzw. den demokratischen Staat bilden, weil sie aus derselben Wurzel wéchst wie die

Demokratie.

Ist die Genossenschaft fur Konfliktlésungen geeignet?
Genossenschaften in ihrer urspringlichen Zielsetzung seien unbequem, teilweise sogar bedrohlich,
weil sie unaufhebbare Konflikte bewusstmachen, die ansonsten gerne verdeckt gehalten wirden, weil
sie  Widerstandsarbeit an gewohnten Wahrnehmungs-, Beurteilungs- und Handlungsmustern
provozierten, halt Mario Patera'® fest:
Dabei sei zu erinnern an Konflikte

e zwischen dkonomischen und sozialen Zielsetzungen,

e zwischen individueller Nutzenmaximierung (Egoismus) und sozialer Verantwortung

(Altruismus),
e zwischen Fremdbestimmung und Selbstbestimmung,

e zwischen Anpassungsbereitschaft/Indifferenz und Widerstand,

19 patera Mario, ,,Zukunftswerkstatt Genossenschaft*, Eigenverlag FOG, S. 7
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e zwischen Bequemlichkeit und Engagement,

e zwischen hierarchischen und egalitidren Herrschaftsformen und

e zwischen individuellem Eigeninteresse und Kollektivinteresse.

Vergessen oder verdrangt werden dabei — nicht ohne Grund — zunéchst die groflen innovatorischen
Verdienste, fiir die Genossenschaften verantwortlich zeichneten — lange bevor sie dann spéter von
Dritten ,,neu” erfunden oder zumindest usurpiert wurden:

e Genossenschaften, kraft ihrer demokratischen Struktur (Kopfstimmrecht) als erstes
funktionierendes Mitbestimmungsmodell des Wirtschaftslebens Jahrzehnte vor Beginn der
Arbeitnehmermitbestimmungsdiskussion;

e Losung von Problemen durch Betroffene im Wege der Selbsthilfe — mehr als ein Jahrhundert
vor dem gegenwartigen ,,Boom“ von Birgerinitiativen, Selbsthilfegruppe, u. a. m. (sinngemaf
lieBe sich auch die Friedensbewegung als globale internationale genossenschaftliche
Selbsthilfe gegen eine der wohl massivsten aktuellen Bedrohungen unserer Welt
interpretieren);

o die bahnbrechende Rolle der Genossenschaftsrevision fur die Wirtschaftspriifung;

e Einbezug immaterieller Bedirfnisse, im besonderen eben das Angebot von Mitbestimmung
darauf beruhender Selbstentfaltung etc. — wiederum mehr als ein Jahrhundert vor der

»Erfindung* der Postmaterialismus-These.

3.8. Genossenschaftsidee als Lehrplaninhalt

(Vgl. Kapitel 8.2.3)

Sonnemann® schreibt vor mehr als 40 Jahren: ,,Mehr erreicht als Karl Marx“! Das ist eine treffende
und immer gultige Feststellung. Uberraschend ist jedenfalls, dass Raiffeisen und Marx gleichaltrig
waren, ndmlich beide Jahrgang 1818, eine Fligung des Schicksals?

Die Erstausgabe von Raiffeisens Buch ,,Die Darlehenskassen-Vereine* erschien 1866, also ein Jahr
friher als Marx mit seinem Hauptwerk ,,Das Kapital*“ auf den Markt kam. Beide Biicher gehdren zu
den Standardwerken des 19. Jahrhunderts, die Geschichte gemacht haben, allerdings in sehr
unterschiedlicher Weise. Raiffeisen war ein geduldiger Neuerer, ein Mann mit pragmatischer
Verniinftigkeit, ein Evolutiondr und kein Revolutionar wie sein Widerpart Marx.

Der Begriff ,,Selbsthilfe” ist ein Synonym flr den Namen Raiffeisen.

Aber wenn heute der Begriff Sozialreform féllt, denkt jeder unwillkirlich an Karl Marx. Jedenfalls hat
Marx nur an der materiellen Komponente des Menschen MalR genommen. Raiffeisen hatte mit den
Genossenschaften nicht nur wirtschaftliche Ziele im Auge. Die Bewaltigung der Not, aber auch des

Wohlstandes — also wie gestaltet der Mensch das Leben im Wohlstand und materiellen Uberfluss

% Sonnemann Dr. Theodor, Prasident des deutschen Raiffeisenverbandes, in der Wochenzeitung ,,Christ und
Welt“, Nr. 26, 1965
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durch die Genossenschaftsidee - soll eine Schule fur den ,,Gemeinsinn und das Gemeinwohl* sein,
dessen Fernziel die Verwirklichung der sozialen Gemeinschaft der Menschen in Freiheit ist. Im
Genossenschaftswesen ist das zugrundeliegende Menschenbild dem des Marxismus diametral
entgegengesetzt. In der Genossenschaft schlielen sich die Menschen in Freiheit zusammen. Die
Bolschewiki etwa verstaatlichten durch Dekret 1918 die russischen Konsumvereine und dekreditierten
die Zwangsmitgliedschaft aller Staatsbirger. Die Genossenschaften wurden in die sozialistische
Wirtschaft eingebunden, wodurch der Grundgedanke der Genossenschaften vernichtet wurde.

Diese sozialgeschichtlichen Zusammenhédnge und das Genossenschaftsideengut sollen breiten Raum —
etwa ab dem 5. Pflichtschuljahr — in den Lehrplénen der Schulen haben, da sie fur die Sozialisierung
der Jugend &ufRerst wertvoll sind. Genossenschaften sind zwar oft auch nur deshalb entstanden, weil
bedréngte Menschen sich gegenseitig helfen wollten. Aber die Genossenschaften sind fast immer auch
noch viel mehr gewesen, als ,,nur* individuelle Selbsthilfeinstrumente: Sie haben es den Leuten
ermdglicht, auch fir die Gesellschaft sinnvolle, auf eine langfristige Nutzung ausgerichtete Lésungen
zu erarbeiten. Bildung war deshalb immer ein integraler Bestandteil der Genossenschaftsbewegung.
Dabei ging es aber nicht nur um die formale Ausbildung, also um das systematische Erlernen von
Vorgegebenem oder einer unreflektierten Wissensanhdufung, wie das heute viele Ausbildungs-
institutionen handhaben. Es ging fast immer auch, wenn nicht sogar vor allem, um die Bildung der
Menschen. Also darum, diese zu einem eigenstandigen Denken und Handeln zu erméchtigen.

Das Ideelle und das Okonomische sind die Elemente der Genossenschaft. Gelingt es, sie in Einklang
zu bringen, dann kann die Genossenschaft zu einer Wirtschaftsform hoherer Art werden. Eine
derartige Genossenschaft wird auch die Impulse bekommen, die sie braucht, um im harten Kampf der
Realitaten mit den anderen Unternehmungstypen der Wirtschaft erfolgreich bestehen zu kénnen.

GroR auch wéren die Ausstrahlungen im sozialen Bereich, denn keine andere Unternehmungsform der
Wirtschaft birgt so wie die Genossenschaft die Mdglichkeit zu fruchtbarer sozialer Entfaltung in sich;
sie ist dazu veranlagt, durch das ethische Postulat zur gegenseitigen Hilfe die in dieser Zeit vielfach
zerstorten Bindungen von Mensch zu Mensch wieder herzustellen.

,»ES ist hochste Zeit, dem auf falscher Féhrte befindlichen Zeitgeist eine andere Richtung zu geben, ein
anderes Streben hervorzurufen. Die Sucht, das Bestreben, immer und immer wieder in erster Linie den
eigenen Vorteil zu suchen und dann erst der Mitmenschen zu gedenken, ist die Krankheit unserer
Zeit.“?!

Weiters ist sinngemaR das Folgende in die Lehrplane der Ausbildungsinstitutionen hineinzu-
reklamieren: Nahrungsmittelsouverénitit ist das Recht der Menschen, ihre eigene Nahrung und
Landwirtschaft zu definieren, die inlandische Agrarproduktion zu schiitzen und zu regulieren.

Nahrungsmittelsouveranitit stellt keine Verneinung des Handels dar, sondern sie fordert die

2! Raiffeisen F. W. (1880)
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Formulierung einer Handelspolitik und —praxis, die das Recht der Menschen auf Nahrung und sichere,

gesunde und 6kologisch nachhaltige Produktion beriicksichtigt.

Jedes Land muss das Recht auf Nahrungsmittelsouveranitit haben — ein Recht, das bedingt,
dass Nahrung und Versorgung des Volkes sakrosankt und tber alle Streitigkeiten mit anderen
L&ndern und Uber alle globalen Vereinbarungen zwischen Staaten erhaben sind.

Ein Land muss seine Nahrungsmittelsouveranitat ber allen anderen Belangen der politischen
Formulierung und Umsetzung halten — eine Sicherheit, die an erster Stelle vor allen anderen
Aufgaben stehen sollte und von der alle anderen Aufgaben und Leistungen abgeleitet werden
mussen.

Heute braucht es wieder groRe Anstrengungen, um nicht das Recht und die Verantwortung,
eigene Lebensmittel zu produzieren, zu verlieren.

Die Nahrungsmittelquelle muss nach dem Subsidiaritatsprinzip in der Hand behalten werden.

Nahrungsproduktion und Nahrung sind Kulturgiter.
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4. Geschichte und Gegenwart Raiffeisens in Vorarlberg

4.1. Ursprung der Vorarlberger Genossenschaften

Der 29. April 1895 gilt als der Griindungstag des Verbandes landwirtschaftlicher Genossenschaften in
Vorarlberg.

Die Raiffeisengeschichte in Vorarlberg begann jedoch einige Jahre friher. Die schwere
Rheindberschwemmung und die im Gefolge auftretende bittere Armut und Not in den betroffenen
Gemeinden gaben den Ausschlag, sodass die erste Spar- und Darlehenskasse 1888 in Lustenau
gegriindet wurde, weil im Ort bei den Banken kein Geld zu bekommen war. Nach dem Vorbild der
Pioniertat von F. W. Raiffeisen in Deutschland zwang auch hier die Notsituation die Leute, die
Genossenschaftsideen aufzugreifen und in die Tat umzusetzen. Man wollte jedoch keine
Wohltétigkeitsvereine nach dem Prinzip der bloBen Wohltatigkeit, sondern die Elemente der
Selbsthilfe und der Selbstverantwortung riickten in den VVordergrund.

Ende des 19. Jahrhunderts begannen die Bauern eingedenk des richtigen Grundsatzes ,,gemeinsam
sind wir stark* Genossenschaften fur den Einkauf, fir die Verwertung und fiir den Verkauf sowie zur
gegenseitigen Unterstiitzung zu griinden.

Diese erste Spar- und Darlehenskasse konnte am 1. Mai 1889 den Betrieb aufnehmen. Sie wurde nach
dem System Raiffeisen gegriindet, dessen Ideen durch den Lehrer Wendelin Radler aus Wolfurt und
den Reichsratsabgeordneten Johann Kohler, Birgermeister aus Schwarzach, im Lande mittels
Vortragen verbreitet wurden.

In den folgenden Jahren werden laufend neue derartige ,,Spar- und Darlehenskassenvereine®
gegrundet, worauf eben 1895 der erste Verband der Spar- und Darlehenskassevereine mit 24
Mitgliedern gegriindet wurde.

1898 wird der Vorarloerger Verband Mitbegriinder des ,Allgemeinen Osterreichischen
Raiffeisenverbandes® in Wien, des Dachverbandes aller Raiffeisengenossenschaften Osterreichs, der

als Firmenzeichen das Giebelkreuz fiihrt.

4.2. Die erste Genossenschaftszeitung

Bereits um die Wende vom 19. in das 20. Jahrhundert erschien in Vorarlberg unter der Redaktion von
W. Rédler eine eigene Raiffeisenzeitung mit dem Titel ,,Landwirtschaftliches Genossenschaftsblatt” —
als ,Nachrichten des Verbandes der Spar- und Darlehenskassenvereine und anderer
landwirtschaftlicher Genossenschaften in Vorarlberg” publiziert. Mit einer Erstauflage von 9.000
Stick und 13 Ausgaben pro Jahr fanden also die Genossenschaftsideen im Lande eine rasche
Verbreitung. Eine Abonnement-Einladung warb mit folgendem Begleittext: ,,Wir beschéftigen uns in

den ,Nachrichten* nebst dem Raiffeisen-Kassengeschaft auch vorzlglich mit dem Sennereiwesen,
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wobei die Griindung von Molkereien, Verbesserung des Betriebes, der Verkauf von Milch, Butter und
Kése, und der Einkauf von Futtermitteln ins Auge gefasst werden. Es tut wirklich not, dass die Milch-
Bauern sich enger aneinander schlieen, denn in heutiger Zeit ist der Einzelne gegen die Konkurrenz
machtlos“.?

Die Verbandsnachrichten boten die ideale Plattform, das ldeengut Raiffeisens unter das Volk zu
bringen. Sein Genossenschaftsmodell, das er entwickelt hatte, fiel auf fruchtbaren Grund. Mit der
vielfachen Not setzte sich die Erkenntnis durch, dass dort, wo die Krafte des einzelnen zu schwach
sind, die geballte Kraft von vielen Kleinen fertigbringen misse, was ansonsten nicht erreichbar ware.
Eine solche Zusammenfassung von Einzelkréften aber ist die Genossenschaft Raiffeisens, die auf den
Grundsétzen Selbsthilfe, Selbstverantwortung und Selbstverwaltung sowie der Solidaritat beruht. Er
schaffte es mit einfachen und klar strukturierten Regeln, dem kleinen Mann eine Bank anzubieten, die
ihm relative Sicherheit und Wohlstand gab. Er verlieh seinem Genossenschaftswesen friihzeitig eine
wohldurchdachte Struktur, die es dann seinen Nachfolgern ermdglichte, sein Werk zu der heute
erreichten Bedeutung zu fuhren.

Die Genossenschaftsidee ist im kleinen Raum verwurzelt. Hier kommt die kleine, Gbersichtliche
Raumeinheit der Gemeinde zum Tragen und das beschriebene Prinzip der Koordination, das sich dann

auch vertikal weiterentwickeln kann.

4.3. Entstehung der Sennereigenossenschaften

Die altesten Formen der landwirtschaftlichen Produktivgenossenschaften sind Interessentschaften zur
Milchverarbeitung.

Einige Talsennereien, die in der 2. Hélfte des 19. Jahrhunderts gegriindet wurden, wurden auf Basis
des Vereinsgesetzes errichtet. Genossenschaftliche Molkereibetriebe aufgrund des eigentlichen
Genossenschaftsgesetzes wurden erst um die Jahrhundertwende — 19./20. Jahrhundert — gegriindet.
Aufgabe derselben ist nach den Musterstatuten die Milchverwertung auf gemeinschaftliche Rechnung
und Gefahr.

Bei der groRen Bedeutung der Milchwirtschaft in Vorarlberg Mitte des 19. Jahrhunderts bis heute, das
kontinuierlich einen Rinderbestand von ca. 65.000 aufweist, war diese das Hauptstandbein des
bauerlichen Einkommens.

Im Jahre 1905 wurde aufgrund des Genossenschaftsgesetzes ein Dachverband fiir Vorarlberg ins
Leben gerufen, welcher als fachliche Auskunftsstelle, sowie gemeinsame Absatz- und

Bezugsorganisation gedacht war.

2 Entnommen aus der Festschrift des Raiffeisenverbandes Vorarlberg anldsslich der Eroffnung des neuen

Raiffeisenhauses 1981 in Bregenz, S. 13
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Sein Ziel:

= Fachliche Auskunftsstelle;

gemeinsame Absatz- und Bezugsorganisation;

Vermittlung von preisglnstigen Milchverarbeitungsgeraten (besonders Zentrifugen)

fiir seine Mitglieder.

Mitgliederzahlen 1905: 81 Molkereigenossenschaften.

Daneben bestanden 184 Privatsennereien im Lande.

Nach den Statuten hatte diese Dachorganisation folgenden Zweck:

»,Der Verband hat die Molkereien sowohl in technischer als auch in geschéftlicher Beziehung zu
fordern und einen Mittelpunkt zu bilden zur Beratung und gemeinsamen Erstrebung solcher Ziele,
welche im Interesse dieses landwirtschaftlichen Zweiges gelegen erscheinen.

Aufgabenbereich:

1. Die Molkereiprodukte durch entsprechende MalRnahmen maoglichst glnstig zu verwerten bzw.
seinen Mitgliedern bei der Verwertung behilflich zu sein und hieflr eine Auskunftsstelle zu
schaffen.

2. Den Mitgliedern die mdglichst billige Beschaffung der fur den Molkereibetrieb erforderlichen
Bedarfsgegenstande in guter Qualitdit zu ermdglichen (Maschinen, Gerdte, Instrumente,
Hilfsstoffe etc.).

3. Die Erzielung gleichméBiger Produkte bester Gilite zu fordern und die Einfuhrung
sachverstandiger Revisionen des technischen und geschaftlichen Betriebes anzustreben.

4. Das Lehrlingswesen im Molkereibetrieb zu regeln und auf Verwendung eines méglichst guten
Molkereipersonals hinzuwirken.

5. Jene Schritte einzuleiten oder vorzubereiten, die dienlich erscheinen, das Gesamtinteresse des

Molkereigewerbes zu wahren und zu férdern und die hiefur nétigen Mittel aufzutreiben®.

4.4. Die Sennereigenossenschaften nach dem 2. Weltkrieg

,Die Entwicklung der dem Vorarlberger Genossenschaftsverband Ende 1946 angehdrenden
Genossenschaften, 80 Spar- und Darlehenskassen, 86 kése- und milchverwertende Genossenschaften
und 9 sonstigen Genossenschaften, darf somit auch 1946 als giinstig gewertet werden. Sie ist trotz der
Ungunst der Zeit in der Fortentwicklung begriffen. Die gesamte genossenschaftliche Organisation hat
unter Beweis gestellt, dass sie wertvolle volkswirtschaftliche und ernahrungswirtschaftliche Aufgaben
und Funktionen erfullt. Durch den geplanten Ausbau und die bestehenden Absichten, die vorhandenen
Anlagen und Betriebseinrichtungen nach den gegebenen Mdglichkeiten weiter auszubauen, zu

verbessern und zu modernisieren, ergeben sich neue Aussichten fur die Fortentwicklung des
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Genossenschaftswesens, die letzten Endes im Interesse der Gesamtbevdlkerung, der Landwirtschaft im
besondern, liegt.“?

Die genossenschaftlichen Milch-Verarbeitungsbetriebe haben denn auch 1946 in tberwiegender Zahl
unter Beweis gestellt, dass sie bei eigener Betriebsfihrung ihre Betriebsanlagen nicht nur instand
halten, sondern dauernd verbessern und dariiber hinaus noch erfreuliche Betriebsergebnisse fiir den
Milchlieferanten erzielen kénnen.

20 Genossenschaften hatten ihr Gebdude und ihre Einrichtungen aufgrund des Milchverkaufes an
private Milchkaufer verpachtet. Durch genossenschaftliche Verarbeitung und Verwertung bei guter
Betriebsfihrung und Verwaltung mussten sie zu besseren Ergebnissen gelangen, als sie durch
Milchverkauf erzielen, lautete die Kritik der Revisoren.

Die Milchanlieferung der genossenschaftlichen Verarbeitungsbetriebe ist von 26,3 Mio. kg 1946
neuerlich um 3,8 Mio. kg oder 15 % auf 22,5 Mio. kg zurtickgegangen.

Der Mitgliederstand hat sich 1946 von 6245 Mitgliedern auf 6613 Mitglieder erhoht. Der
Jahresumsatz aller Molkereigenossenschaften ist von 49 Mio. auf 53 Mio. Schilling gestiegen. Auch
der Verkaufserlds weist eine Erhéhung von 11,3 Mio. auf 12,2 Mio. Schilling auf.

Mit 1. Jannerl947 ist der groBte Teil der friheren Anlageverschuldung getilgt worden, so dass
samtliche Molkereigenossenschaften als anlageschuldenfrei zu betrachten waren. Das bedeutete, dass
Kapital- und Zinszahlungen von den Molkereigenossenschaften nicht mehr zu leisten waren, und sie
sich uneingeschrénkt der Aufgabe widmen konnten, fur die Milchlieferanten den bestmdoglichsten
Milchpreis zu erzielen. Fir die weitere Zukunft war dies von allergroRter Bedeutung. Auch wurde
dadurch der Bauernschaft der Wert des genossenschaftlichen Molkereibetriebes verdeutlicht.

Auf dem Gebiet der Molkereigenossenschaften hatte sich nach einem weiteren Jahrzehnt insofern eine
Anderung ergeben, als seit 1.8.1956 die 6 groRen Molkereigenossenschaften und seit 1.1.1957
samtliche Molkerei- und Sennereigenossenschaften des Landes nunmehr dem Milchwirtschaftsfonds
Wien unterstellt waren.

Im Jahre 1956 waren 23 Molkereigenossenschaften den Milchhofen als Sammelstellen angeschlossen,
25 weitere Molkereigenossenschaften, in der Hauptsache Halbjahresbetriebe, hatten Pachtvertrage mit
Milchk&ufern, die restlichen Sennereigenossenschaften fuhrten ihre Betriebe in Eigenregie.

In der Statistik 1956 schienen 7 neue Sennereigenossenschaften auf, die durch Umwandlung friiherer
Vereinssennereien entstanden. Diese Umwandlungen wurden fortgesetzt.

Von den Jahresabschliissen wiesen 34 Bilanzen passive Ergebnisse auf. Es erschien daher neuerdings
erforderlich, insbesondere die Pachtbetriebe an die Notwendigkeit zu erinnern, die Einnahmen durch
entsprechende Festsetzung der Miet- und Pachtzinse so zu gestalten, dass auch bei Durchflihrung der

vollen Anlage-Abschreibungen aktive Jahresergebnisse gewahrleistet erschienen.

% HeiRt es in der ,,Statistischen Ubersicht* des Vorarlberger Genossenschaftsverbandes fiir das Geschéaftsjahr
1946.
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Die Milchanlieferung an die Verarbeitungsbetriebe erfuhr 1956 eine Erhdhung von rund 5 Mio. kg auf
31,922.209 kg. Aus diesem Grund und durch eine weitere Umsatzsteigerung der ,, Alma“ ?* erhéhte

sich der Produktverkaufserlds um 11 %.

Ruckblickend auf 7 Jahrzehnte hatte der Vorarlberger Genossenschaftsverband eine steile
Aufwaértsentwicklung hinter sich gebracht. Ende 1965 (berschritten die Einlagen bei den
Raiffeisenkassen des Landes erstmals die Grenze von einer Milliarde Schilling, wobei sich Vorarlberg
in der gesamtosterreichischen Leistung der Kassenrangliste mit Kleinwalsertal auf Platz 3, Lustenau
auf Platz 5 und Dornbirn | auf Platz 9 sehen lassen konnte.

Aus Anlass des Raiffeisenjahres 1968 erhielt der Vorarlberger Genossenschaftsverband den neuen
Namen ,,Raiffeisenverband Vorarlberg*.

Am Jahresbeginn 1973 trat das neue Mehrwertsteuergesetz in Kraft, was sich auch im
Raiffeisenwarensektor auswirkte. Die Genossenschaftsgesetzesnovelle von 1974 l6st das alte
Handelsabkommen ab. Zur selben Zeit trat eine neue Gewerbeordnung in Kraft, infolgedessen der
Verband und die Raiffeisenkassen Gewerbescheine fir den Handel mit Waren aller Art erhielten. Das
neue Arbeitsverfassungsgesetz hatte zur Folge, dass die Aufsichtsrate bei Genossenschaften mit mehr
als 40 Mitarbeitern zu einem Drittel mit Betriebsratsmitgliedern zu besetzen waren.

Die landwirtschaftlichen Genossenschaften Ubernahmen im Warenverkehr mehr und mehr die
Funktion der Preisorientierung und unterstutzten durch eine einheitliche Frachtkalkulation vor allem
die Bergbauernbetriebe.

1975 befassten sich 82 Genossenschaften mit der Milchverarbeitung. Die Strukturanpassung im
Sennereigenossenschaftssektor erfolgte auf Druck des Milchwirtschaftsfonds, der ,,unwirtschaftlichen
Betrieben“? keine Stiitzung mehr zukommen lie. Die Raiffeisenorganisation hingegen versuchte, in
abgelegenen Gebieten des Landes zwecks Erhéhung der Wertschépfung die Erhaltung auch kleinerer

Sennereien zu fordern.

4.5. Milchwirtschaft in Vorarlberg um 1980

4.5.1. Richtmengenregelung

Mit 1. Juli 1978 wurde in der Osterreichischen Milchwirtschaft die Richtmengenregelung als
Instrument der Milchproduktionslenkung und der Finanzierung der Uberschusswertung eingefiihrt. In
diesem Jahr betrug die Gesamtmilchanlieferung an die Genossenschaften 78.000 Tonnen Milch
(Heumilch und Silagemilch).

Der Raiffeisenverband Vorarlberg definiert den Unternehmenszweck seiner Warenabteilung Mitte der

achtziger Jahre folgendermaRen: ,,Die preisgunstige, verlaBliche Versorgung mit Betriebsmitteln, die

# Alma - Sekundargenossenschaft
% Festschrift ,,Raiffeisenverband Vorarlberg*, 1981
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marktgerechte Absatzsicherung der landwirtschaftlichen Produkte, insbesondere durch Biindelung des
Angebots- und Nachfragepotentials und die sinnvolle, preiswerte Bereitstellung von Dienstleistungen

zur Férderung des Bauern, aber auch zur Bedarfsdeckung der Bevélkerung des landlichen Raumes.“%®

4.5.2. Produktion und Absatz

Von der an Molkereien und Késereien des Landes angelieferten Milch wurden im Jahre 1981 ca. 27
Mio. kg Milch oder 33 % zur Erzeugung von Frischprodukten wie Trinkmilch, Joghurt, Fruchtjoghurt,
div. Mischtrunksorten, Schlagobers und Sauerrahm bendtigt. Diese Produkte wurden ausschlieBlich
auf dem Vorarlberger Markt abgesetzt. Ebenso wurden 1.142 t Gervais und Speisetopfen als
Frischprodukte zur Versorgung des heimischen Marktes bendétigt.

Nach wie vor wurden jedoch ca. 52 Mio. kg Qualitatsmilch oder 63 % der Gesamtanlieferung in
Vorarlberg zu 3.406 t Naturemmentaler und 1.136 t Bergkése verarbeitet. In dieser Zahl sind 213 t
Alpkése enthalten. Die Vorarlberger Hartkdseproduktion deckte nur zu ca. 25 % den Rohwarenbedarf
der genossenschaftlichen und privaten Késevermarktungsfirmen. Die Vorarlberger Schmelzkasewerke
Alma und Rupp erzeugten 80 % der Osterreichischen Schmelzkdseproduktion. Diese Zahlen
unterstreichen einerseits die Bedeutung der Hartkasereiwirtschaft fiir die VVorarlberger Landwirtschaft
und andererseits die Leistung der Vorarlberger Kasevermarktungsfirmen und Schmelzwerke fir die

gesamtosterreichische Milchwirtschaft.

4.5.3. Struktursituation

Neben den Rationalisierungen in Form von Betriebszusammenschliissen und Neubauten in jenen
Gegenden des Landes, wo dies wirtschaftlich sinnvoll und durchfuhrbar ist, wird eine Anzahl von
Klein- und Kleinstbetrieben in extremster Gebirgslage bereits seit 1972 durch Abdeckung der
uberhohten Kosten in diesen Lagen in Form von zusatzlichen Stutzungen seitens des
Milchwirtschaftsfonds mit den Stiitzpunktbetrieben gleichgestellt. Zur weiteren Verbesserung der
Versorgung des heimischen Marktes mit gut ausgereiftem Schnitt- und vor allem auch Bergkase
wurden in den abgelaufenen Jahren die Kellerkapazitaten in den Molkereien des Landes erweitert und
mit  entsprechenden  Befeuchtungs- und Klimaanlagen ausgestattet. Ein  zusatzliches

Bergkésekellerprojekt befand sich im Planungsstadium.

Sind die Strukturen zweckméaRig??’

Die Strukturen der Vorarlberger Milchwirtschaft — mit der GrofRmolkerei Dornbirn, dem Milchhof
Oberland, 12 Stitzpunktbetrieben im Bregenzerwald und im Leiblachtal sowie vier weiteren
Bergkase-Jahresbetrieben, 5 kleineren Bregenzerwélder- und 8 GroRwalsertaler Halbjahresbetrieben —

sind mit Blick auf den grof3en europaischen Markt kritisch zu hinterfragen.

% Geschaftsbericht Raiffeisenverband Vorarlberg, 1987, S. 18
%" Geschaftsbericht Raiffeisenverband Vorarlberg, 1989, S. 36
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Sind diese Strukturen geeignet, die richtige Antwort auf die grofRe europdische Herausforderung zu
geben? Oder sind weitere Spezifizierungen in der Produktpalette, noch intensivere Kooperationen und
Feinabstimmungen erforderlich, um in gemeinsamer und entschlossener Strategie nicht nur die
Gefahr, von den europaischen Giganten Uberrollt zu werden, abzuwehren, sondern vielmehr um die
sich bietenden Chancen dieses groflen Marktes in einer klugen Qualitdts- und Nischenpolitik zu
nutzen? Denn der ,,europdische Konsument* der Zukunft sucht neben der preisgiinstigen Massenware
nach héchstwertigen, naturreinen, gesunden Spezialitaten, flir die er auch einen angemessenen Preis zu
zahlen bereit ist.

Raiffeisen hat immer darauf hingewiesen, dass durch Selbsthilfe, Selbstverantwortung, also durch die
Anerkennung und Férderung der privaten Initiative, wenn auch immer eingebettet in einen sozialen

Bezug, die Wirtschaft allein nur gedeihen kann.

4.6. Raiffeisenlandesbank Vorarlberg = RLB

4.6.1. Organisation der RLB
Die RLB-Organe sind:
Vorstand/Geschaftsleiter,
Aufsichtsrat,

Generalversamlung.

Der Revisionsverband ist der RLB angeschlossen als Waren- und Revisionsverband registrierte
Genossenschaft m. b. H. als Sekundérinstitut der Raiffeisen Bankengruppe Vorarlberg (= RBGV).

Kundenorientierung, kurze Entscheidungswege und regionale Verankerung bilden allgemein die
Eckpfeiler der Strategie von RLB. RLB bezeichnet sich als Nahversorger, der aufgrund seines
engmaschigen Netzwerkes ,,jeden Kunden personlich kennt“%.

Die RLB bezeichnet sich als Bank der 24 Vorarlberger Raiffeisenbanken mit weiteren 110 Filialen.
Die Aufgabenerflllung orientiert sich am Subsidiaritatsprinzip, das heifst: Leistungen innerhalb der
RBGYV sollen dort erbracht werden, wo dies kostenguinstig, nachhaltig und effizient moglich ist.

Ziel ist es, Gewinne zu machen, die das Haftkapital fiir ein kontinuierliches Wachstum, entsprechende
Risikovorsorgen und den Mitgliedern eine ausreichende Rendite des eingesetzten Kapitals sichern.
Der Thematik ,,Risiken” wird besonderes Augenmerk geschenkt insofern, dass regelméfRige
Managementgesprache zwischen dem Vorstand der RLB und dem Vorstand/der Geschaftsleitung jeder
einzelnen Raiffeisenbank stattfinden. Darlber hinaus erstellt der Revisionsverband der RLB im
Rahmen der Jahresprifung ein Rating fur jede Raiffeisenbank. Zusatzlich werden pro Jahr zwei
weitere Risikotragfahigkeitsrechnungen durchgefinhrt.

2 Geschaftsbericht RLB 2006, S. 6
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Aufsichtsrat:

Durch die Verwurzelung der gewahlten Aufsichtsratsmitglieder in den Vorarlberger Raiffeisenbanken
sowie durch die personelle Verbindung mit dem Osterreichischen Raiffeisenverband und der
Raiffeisen Zentralbank Osterreich ist die volle Information (ber die Aktivititen der
Raiffeisenorganisation gegeben.

Jahrlich wird der vom Vorstand vorgelegte Jahresabschluss samt Lagebericht in Anwesenheit der
Revisoren des Osterreichischen Raiffeisenverbandes als gesetzlicher Bankprifer grundlich kontrolliert

und beraten.

4.6.2. Beteiligungen der RLB
(auszugsweise)
= Raiffeisen Zentralbank Osterreich AG, Wien (0,12 % Anteile)
= Raiffeisen Bausparkasse G. m. b. H., Wien (6,25 % Anteile)
= BayWa Vorarlberg HandelsGmbH, Lauterach (49 % Anteile)
= ,FERMA* Fleischerzeugungs- & VermarktungsGesellschaft m. b. H., Bregenz (46,34 %
Anteile)
= Austria Immobilien Leasing AG, St. Gallen (49,90 % Anteile)
= Vorarlberger Mihlen und Mischfutterwerke GmbH, Feldkirch (65 % Anteile)

4.6.3. Waren- und Revisionsverband
Auftrag und Herausforderung:
Der Revisionsverband der Raiffeisenlandesbank Vorarlberg ist ein gesetzlicher Revisionsverband, der
mit der Genossenschaftsrevision eine besondere Form der Pflichtprifung wahrzunehmen hat. Diese
hat sich historisch eigenstandig entwickelt und geht auf die Anfidnge des Genossenschaftswesens
zuriick. Die bewéhrte Form der genossenschaftlichen Prifung ist integrierender Teil des
genossenschaftlichen Selbstverstdndnisses und der genossenschaftlichen Selbstorganisation. Sie leistet
einen bedeutenden Beitrag zur erfolgreichen Entwicklung der Genossenschaften. Die Revision verfugt
mit dem Genossenschaftsrevisionsgesetz 1997 und den seither in Kraft getretenen weiteren
einschldgigen Rechtsvorschriften uber eine EU-konforme, zeitgeméRe, gesetzliche Basis. Diese nimmt
auf das Wesen der Genossenschaften, des genossenschaftlichen Verbundes und deren Spezifika
besonders Bedacht.
Die Genossenschaftsrevision ist einerseits externen Adressaten verpflichtet, handelt aber andererseits
auch insbesondere im Interesse der Mitglieder. In diesem Sinn tragt die Revision bei zum

= Schutz der Eigentimer (Mitglieder) vor Einlagenverlust und Nachschiissen beziehungsweise

dem Verlust von Vermdgenswerten;
= Schutz der Glaubiger vor Forderungsausfall;

= Schutz des genossenschaftlichen Verbundes vor finanziellen Schaden.




Die Genossenschaftsrevision umfasst in Vorarlberg:
23 Milchverarbeitungsbetriebe
Sennerei Andelsbuch
Sennerei Hittisau
Sennerei Leiblachtal
Sennerei Langen
Sennerei Lingenau
Sennerei Schnepfau
Sennerei Riefensberg
Sennerei Sulzberg
Biobauern Sulzberg-Bregenzerwald
Sennerei Jungholz — Hinteregg
Dorfsennerei Schlins-Réns u. Umgeb.
Sennerei Schnifis
,,Die Sieben* Bauern-Milch Horbranz
Sennerei Rehmen
Sennerei Kriechere
Sennerei Bezau-Oberdorf
Molkereigen. Hof-MeRmerreuthe
Sennerei Raggal
Sennerei Boden-Sonntag
Bergkaserei Schoppernau

Milchverwertung Rheintal

sowie Vorarlberg Milch und Alma Vbg. Késefabrikation und Export.

Weiters 25 Anschluss- und Milchliefergenossenschaften
Sennerei Hard
Sennerei Hohenems
Sennerei Lustenau
Sennerei Miiselbach
Sennereigen. Bereuter-Bildstein
Sennereigen. Hochst
Sennereigen. Moos
Sennereigen. Stocker-Egg

Sennereigen. Thiringerberg
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Milchverwertungs- u. Tiefkuhlgen. Schruns
Molkerei Kleinwalsertal

Molkereigen. Achrain-Alberschwende
Molgereigen. Buch

Bergsennerei Lutzenreute

Molkereigen. Innerbraz

Molkerei- u. Tiefkihlgen. Nuziders
Molkereigen. Reute-Tugstein
Molkerei-Gen. Vandans u. Umg.
Molkereigen. d. Gemeinde Lech

Sennerei Warth

Sennerei Mittelberg-Fontanella i. Liquidation
Sennerei Tdrtsch

Sennerei Langenegg

Sennerei Schwarzenberg

Sennerei Au

Dazu kommen noch 22 sonstige Genossenschaften, wie etwa
Viehzuchtgenossenschaft Lustenau
Vhg. Viehverwertungsgenossenschaft
Biomasse Heizwerk Egg
Biomasse Heizwerk Hittisau
»MR-Service“ Vbg. Maschinenring Service
Quialitatsgemeinschaft VVorarlberger Holzbau
Bio Vorarlberg, Produktion und Handel
Biomasse Fernwérme Sulzberg
Sonnenkraftwerk Blons
Biomasse Heizkraftwerk Lingenau
Evergreen Agrar-Marketing und Dienstleistung
Barx Bioenergie - Verwertung

Biomasse Heizwerk Schoppernau

So verstanden muss die Genossenschaftsrevision weit Uber eine reine Jahresabschlussprifung
hinausgehen, ist doch mit den Zielsetzungen der Revision unmittelbar eine vorausschauende,
betreuende, beratende und risikoorientierte Prifung verbunden. Eine umfassende Gebarungspriifung
und die materielle Uberpriifung des genossenschaftlichen Handelns stellen nicht zuletzt auch

unverzichtbare Entscheidungshilfen flr die Organe der Genossenschaften dar.
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Samtliche Mitgliedsgenossenschaften werden im Wege von Rundschreiben und Verbreitung diverser
Informationsmaterialien Uber wichtige Themen informiert und beraten. Ebenfalls erfolgte fur die
angeschlossenen  Mitgliedsgenossenschaften die Fachbetreuung zu ausgewéhlten Themen.
Insbesonders handelt es sich hier um die Themen Genossenschaftsrecht, Buchhaltung, Bilanzierung,
Steuern, Bankwesen, Firmenbuch, Beratung bei Neugriindung, Fusion und Liquidation, Meldewesen,

OeNB, Finanzmarktaufsicht, Innenrevision und Kommentare zu diversen aktuellen Fachthemen.

Mihlen und Mischfutterwerk

In Feldkirch betreibt die VVorarlberger Muhlen- und Mischfutterwerke GmbH einen Mihlenbetrieb und
in Dornbirn ein Mischfutterwerk.

Die ,,Vorarlberger Miihle* bietet ihre Produkte unter den Marken ,,VVorarlberger Mehl“ sowie ,,schnell
und gut Backmischungen* an. Kunden sind Bécker, Teigwarenhersteller und der Lebensmittelhandel.
Die ,,Vorarlberger Muhle* ist in Vorarlberg in allen Kundensegmenten Marktfihrer.

Die Umsétze konnten in den vergangenen Jahren deutlich gesteigert werden. Dies ist vor allem auf die
Tatsache zurlickzufiihren, dass die Vorarlberger Mihle in Deutschland bei Teigwarenherstellern mit
erstklassiger Qualitat punkten kann. Aber auch neue Kunden in Italien und Frankreich, welche mit
Spezialitaten beliefert werden, tragen dazu bei, dass der AusstoR laufend gesteigert wird.

Neueste Technologien in der Futterherstellung ermdglichen es, Tiernahrung unter der Marke
-LANDLE-Futter* auf héchstem Qualititslevel (Lebensmittelqualitat) herzustellen. Dies hat sich nicht
nur bei den heimischen Landwirten herumgesprochen, auch die Schweizer Landwirte beginnen schon,
sich fir dieses Futter zu interessieren. Dies, sowie die Tatsache, dass die heimische Landwirtschaft
sich entschlossen hat, gentechnikfreie Tiernahrung zu fittern, lassen fur die Zukunft
Mengensteigerungen erwarten. LANDLE-Futter ist seit Inbetriebnahme des neuen Werks in Dornbirn

gentechnikfrei.

4.6.4. Blick in die Zukunft

Sowohl auf die Genossenschaften als auch auf die Genossenschafts-Revisionsverbdnde kommen
umfangreiche Anderungen zu.

So werden die Internationalen Rechnungslegungsstandards auch auf Genossenschaften immer mehr
anzuwenden sein. Im Bereich des Prifungswesens sind insbesondere von grof3er Bedeutung:

Entgegen dem  ursprunglichen  Entwurf der EU-Kommission zur Neufassung der
Abschlusspruferrichtlinie konnte in den Verhandlungen nun die Genossenschaftsrevision als
gleichwertige Form der Prifung durchgesetzt werden. AuBerdem wurden die nétigen Ausnahmen
geschaffen, damit die Genossenschaftsverbande und damit indirekt die Genossenschaften gleiche
Wettbewerbschancen haben.

Teile dieser Anforderungen wurden in  Osterreich  durch das  Abschlusspriifungs-

Qualitatssicherungsgesetz (A-QSG) bereits vorweg umgesetzt.
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Das A-QSG schafft eine rechtlich verbindliche Grundlage fir die verpflichtende Qualitatspriifung von
Abschlussprifern. Im Wesentlichen sind durch die Qualitatsprifung einerseits die gesamte
Organisation des Verbandes zu durchleuchten und darliber hinaus die einzelnen durchgefiihrten
Prifungen zu evaluieren. Es ist davon auszugehen, dass es durch diese Entwicklungen zu einer
deutlich intensiveren Dokumentationsanforderung an die Prifer kommen wird. Um allen
Anforderungen gerecht zu werden, erarbeiten alle Raiffeisen-Revisionsverbande derzeit einen
elektronischen Klientenakt, um auch die technischen Voraussetzungen fiir die so genannten Peer-

Reviews (Begutachtung durch unabhéngige Gutachter mit dem Ziel der Qualitatssicherung) zu haben.
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5. Unternehmensanalyse  und  Strategieentwicklung  von

Sennereigenossenschaften

5.1. Aktuelle Genossenschaftsfragen

5.1.1. Genossenschafts- und Liefertreue

Die registrierte Genossenschaft ist eine Korperschaft mit eigener Rechtspersonlichkeit (§ 12 GenG).
Sie entsteht mit ihrer Eintragung in das Genossenschaftsregister (8 8 GenG). Die Verwendung des
Begriffes ,,Verein* ist historisch bedingt, da vor 1873 die Genossenschaften als Vereine errichtet
wurden.

Die Genossenschaften sind Vereinigungen von nicht geschlossener Mitgliederzahl, weshalb nach der
Satzung ein Ein- und Austritt nicht ausgeschlossen werden darf (§ 5 GenG).

Die Sennereigenossenschaften haben laut Mitgliederférderungsauftrag ein Zweckgeschaft zu erfillen,
das heiBt, die Ubernahme der von den Mitgliedern erzeugten Ware, also der Rohmilch, und deren
Veredelung zur bestmoglichen Wertschdpfung zu gewahrleisten. Um diesem Auftrag gerecht zu
werden, benétigt die Genossenschaft entsprechende Einrichtungen (Geb&dude und Betriebsanlagen).
Anschaffungs- und Betriebskosten werden aufgrund eines bestimmten Quantums an
Rohmilchanlieferung kalkuliert, wobei die Anlagenkapazitdt mit der zu verarbeitenden
Tagesmilchmenge zu koordinieren ist. Bekanntlich werden die Fixkosten des Betriebes umso geringer,
je mehr Milch ,,anfallt®.

Jeder Bauer, der beispielsweise die Milchlieferung an seine Genossenschaft einstellt, schadet seinen
Berufskollegen insofern, weil er sich nicht mehr an der Fixkostenabdeckung beteiligt. Nicht selten
fallt die Entscheidung fiir einen Milchlieferwechsel von der eigenen Sennereigenossenschaft zu einem
anderen Verarbeitungsbetrieb, weil dieser gerade in der Lage ist, einige Cent pro kg Milch mehr zu
bezahlen.

Hier verlangt die Entwicklung klare geschaftliche Vereinbarungen, die sich in den Satzungen der

Genossenschaft nicht ausreichend ausformulieren lassen.

5.1.2. Milchliefervertrag

Besonders im Hinblick darauf, dass die Milchguotenregelung — also die staatlich garantierte
Milchabnahme — voraussichtlich ab dem Jahre 2013 wegfallen wird, ist ein Milchliefervertragssystem
auf privater Basis im Rahmen des Genossenschaftsrechtes notig. Liefervertrdge mit genauen
Lieferbedingungen, Lieferdauer, garantiertem Mindestmilchpreis, Einklagbarkeit, Sanktionen usw.
werden zwischen den Vertragspartnern — Bauer und Sennereigenossenschaft — notwendig werden.

Selbstverstdndlich muss auch hier die Generalversammlung die letzte Entscheidungsbefugnis haben.
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5.1.3. Manko an Solidaritat

Begriffe wie Gemeinsamkeit und Solidaritdat geraten mehr und mehr ins Hintertreffen. Eiskalter
Egoismus und der Wettstreit um die besten 6konomischen Vorteile bestimmen oft auch den
béuerlichen Alltag und dominieren haufig in der Genossenschaftswelt.

Die Sennereigenossenschaften begannen schon lange, einander Konkurrenz zu machen mit der
unweigerlichen Folge, dass einige immer groRer wurden und die kleineren schluckten. Die Fihrung
dieser monstrosen Organisationen bestand zwar weiterhin aus Bauern, die aber ihr eigenes Agieren
nicht mehr kritisch hinterfragten. Der Apparat schien manche zu verblenden, und so wurden sie von
der Dynamik, die sie selbst in Gang gesetzt hatten, schlieRlich Gberrollt. Es sitzen zwar immer noch
Landwirte im Vorstand und im Aufsichtsrat, aber wieviel Einfluss haben sie noch auf die
Geschéftsfiihrung? Ein Generaldirektor tbernahm die Leitung, moderne Managementmethoden
mussten Einzug halten, und der kollektive Charakter des Betriebskonzeptes, die Solidaritat unter den
Genossen, wurde zum Rudiment. Die Genossenschaften standen weiter unter Expansionsdruck,
entwickelten weiter Wachstumsdynamik, sodass die Bauern nur noch als 6konomische GroRe
vorkamen: Als Kostenfaktor in Form der Erzeugerpreise, die sie fiir ihre Produkte erhalten (mussen).
Die Genossenschaft wiederum gibt den Druck weiter, der von Seite des Absatzmarktes auf die
Produkte, die die Genossenschaft im Angebot fuhrt, kommt. Aus all dem ergeben sich die folgenden
Forderungen:

Es braucht eine neue Solidaritiat zwischen den Bauern, zwischen den Genossen und den Funktiondren
sowie zwischen den Produzenten und Konsumenten. Es braucht auch dringend eine Weiterbildung der
Bauernschaft, damit sie die internationalen Entwicklungen und Zusammenhange besser versteht, von
denen die Verstarkung des Wettbewerbsdruckes vorrangig ausgeldst werden. Es braucht auch ein

gemeinsames Suchen nach Lésungen fur diese Probleme.

5.2. Kostenberechnungen

5.2.1. Vorbemerkung
Die Kosten werden nach Arten erfasst, und zwar
a) als direkte Kosten (= Einzelkosten) und

b) als indirekte Kosten (= Gemeinkosten, Fixkosten oder Regien), welche

auf die Leistungen bzw. Erzeugnisse aufgeteilt werden.
Zu den direkten Kosten z&hlen die Betriebsmittel, Energiekosten, VVerpackungsmaterial, Werbekosten,
Maschinenreparaturen, Maschinenabschreibungen sowie der Fertigungslohn bzw. die Arbeitskosten.
Zu den indirekten Kosten sind die Geb&udeabschreibungen, Versicherungen, Gebdudereparaturen,
Abgaben, Steuern, Schuldzinsen und Pachtpreise zu rechnen.

Die Direktkosten lassen sich unmittelbar der Erzeugung fir das einzelne Produkt zuteilen.
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Die indirekten Kosten sowie die Arbeitsstunden werden aufgrund der Milchmenge, des Produkterltses
oder des Deckungsbeitrages (DB) — z. B. durch einen Prozentschliissel — zugeordnet.

In den entsprechenden Tabellenblattern kann die Auswertung der absoluten Betrage, der Betrage pro
kg Milch und pro kg Produkt nachvollzogen werden.

Die Einheitsgrofie Kilogramm bei der Milch ist an den Auszahlungsmodus der Rohmilch angepasst, da
die Milchpreisberechnung fur den Milchlieferanten auf Kilogramm bezogen ist, woraus ihm ein

Vorteil aufgrund des spezifischen Milchgewichtes erwdchst (1 Liter Milch wiegt 1,032 kg).

Die Ergebnisse dienen fiir die innerbetriebliche Planung als Entscheidungsgrundlage zur Erreichung
mittel- und langfristiger Betriebsziele. Durch zwischenbetriebliche Vergleiche, welche in anderen
Branchen bereits als wichtiges Optimierungsinstrument Verwendung finden, konnen individuelle
Schwéchen erkannt, gezielte Malnahmen gesetzt werden und durch Fortschritte im

Betriebsmanagement vorhandene Reserven mobilisiert werden.
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5.2.2. Deckungsbeitrag und Arbeitsentgelt

Betrieb: Sennereigenossenschaft Musterdorf

Jahr: 2006
= Deckungsbeitrag = DB
= Arbeitsentgelt in €/Stunde Milchpreis: € 0,43/kg Arbeitskosten: € 16,--/h
s . . andere . . . . :
= PRODUKT - Produkt- Milch- Produkt- Milch- . Indirekte Arbeits- |Gewinn/| Arbeits- |[Arbeits-
‘@ . . Direkt- DB .
o Verkaufspreis menge | menge erlés kosten Kosten (Fix)Kosten | kosten | Verlust | aufwand | entgelt
Einheit| kg kg 3 € € € € € € Akh €/h
1 BergkaseéA7b'5'%‘;igJ”g 34.600 | 411.129 | 259.500 | 176.786 | 18.165| 64.549 25.306 | 54.240 |- 14.997 3390 | 116
p|Bergkase-Laden 1.250 | 15.676 | 15.000 6.741| 1.050| 7.209 1.023| 7.248 |- 1.062 453 137
€ 12,00/kg
3 BergkaseéHgagg;ig 1.750 | 21.441| 15.750 9220 1102| 5428 2.460 | 4560 |- 1.592 285 21,6
4 Bergkaseé%r%[é;‘%”de' 2.000 | 24.706 | 18.000 10624 | 1.260| 6.116 2405| 4656 |- 945 291 12,8
5|Andere :alsfo"(;ﬁgn 1500 | 19.141| 16.500 8.231| 1180 7.089 1.405 | 8.784 |- 3.100 549 104
g|Andere Kgsgeoké‘j‘li‘;e' 1.500 | 18.430| 13.500 7.925| 1100 4.475 2351 | 4.048 |- 1.924 253 8,4
7[7oghurt Lgdzeg‘on 5.000 | 4.448| 10.500 1913| 3130 5457 585 | 12.048 |- 7.176 753 6,5
g|Joghurt Hggds(')/l 5.000 | 4.448| 9.500 1913 3050 4537 1421 | 8304 |- 5.188 519 6,0
9 T"”k'M"Cgo - 8.000| 8190 | 6.800 3.522 650 || 2.628 1.203| 4.080 |- 2.655 255 5,2
Rahm-Ablieferung Laden
10|(Handel, Gastronomie) 7.500 24.000 6.380 17.620 6.585 2.880 | 8.155 180 61,3
€ 3,20/l
11|Rahm/Butter Laden 1.500 11.700 3110 859 275 | 3.104| 5.211 194 429
€ 7,80/kg
1|Rahm/Butter Handel 5.150 28.325 7.640 | 20685 3820 | 6.080 | 10.785 380 449
€ 5,50/kg
Molke
13 450.000 13.500 9870 3.630 275 512 | 2.843 32| 1048
€ 0,03/kg
14|Handelsprodukte / 118.500 79.000 || 39.500 5561 | 28.000 | 5.939 1750 | 194
15 Summe:|  / 527.609 | 561.075 | 226.875 | 136.687 || 197.513 54.675 | 148.544 |- 5.706 9284 154




60

5.2.3. Werte pro 1 kg Milch

Werte pro 1 kg Milch

Jahr: 2006

Milchpreis: € 0,43/kg

Betrieb: Sennereigenossenschaft Musterdorf

Arbeitskosten: € 16,--/h

-§ PRODUKT - Produkt- [ Milch- | Produkt- Milch- ar_1dere Indirekte | Arbeits- | Gewinn/| Arbeits- | Arbeits-

5 . N Direkt- DB .

o Verkaufspreis menge | menge erlés kosten Kosten (Fix)Kosten | kosten | Verlust [ aufwand | entgelt

Einheit kg kg €/kg €/kg €/kg €/kg €/kg €/kg €/kg Akh €/h

1|Bergkéase-Ablieferung 34.600 | 411.129 0,63 0,43 0,04 0,16 0,06 0,13 -0,03 0,01 11,60
2|Bergkase-Laden 1.250 | 15.676 0,96 0,43 0,07 0,46 0,06 0,46 -0,06 0,03 13,70
3|Bergkase-Handler 1.750 | 21.441 0,73 0,43 0,05 0,25 0,11 0,21 -0,07 0,01 21,60
4[Bergkase-Gro3handel 2.000 | 24.706 0,73 0,43 0,06 0,24 0,10 0,19 -0,05 0,01 12,80
5[Andere Kase Laden 1.500 | 19.141 0,86 0,43 0,06 0,37 0,07 0,46 -0,16 0,03 10,40
6|Andere Kése Handel 1.500 | 18.430 0,73 0,43 0,06 0,24 0,13 0,22 -0,11 0,01 8,40
7]Joghurt Laden 5.000 4.448 2,36 0,43 0,70 1,23 0,13 2,71 -1,61 0,17 6,50
8|Joghurt Handel 5.000 4.448 2,13 0,43 0,69 1,01 0,32 1,87 -1,18 0,12 6,00
9| Trink-Milch 8.000 8.190 0,83 0,43 0,08 0,32 0,15 0,50 -0,33 0,03 5,20

10|Rahm-Ablieferung Laden 7.500

11|Rahm/Butter Laden 1.500

12|Rahm/Butter Handel 5.150

13|{Molke 450.000

14|Handelsprodukte

15
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5.2.4. Werte pro 1 kg Produkt

Betrieb: Sennereigenossenschaft Musterdorf

Jahr: 2006
Werte pro 1 kg Produkt Milchpreis: € 0,43/kg Arbeitskosten: € 16,--/h
-é PRODUKT - Produkt- [ Milch- | Produkt- Milch- aljdere Indirekte | Arbeits- | Gewinn/| Arbeits- Arbeits-
D . .. Direkt- DB .
I Verkaufspreis menge | menge erlos kosten Kosten (Fix)Kosten| kosten | Verlust | aufwand entgelt
Einheit kg kg/kg €/kg €/kg €/kg €/kg €/kg €/kg €/kg Akh €/h
1|Bergkéase-Ablieferung 34.600 | 11,90 7,50 511 0,53 1,86 0,73 1,57 -0,44 0,10 11,60
2|Bergkase-Laden 1.250| 12,50 12,00 5,39 0,84 5,77 0,82 5,79 -0,84 0,36 13,70
3|Bergkase-Handler 1.750 | 12,30 9,00 5,27 0,63 3,10 1,41 2,61 -0,92 0,16 21,60
4|Bergkase-GrolRhandel 2.000 | 12,40 9,00 5,31 0,63 3,06 1,20 2,33 -0,47 0,15 12,80
5|Andere Kése Laden 1.500 | 12,80 11,00 5,49 0,79 4,72 0,94 5,86 -2,08 0,37 10,40
6|Andere Kése Handel 1.500 | 12,30 9,00 5,28 0,73 2,99 1,57 2,70 -1,28 0,17 8,40
7|Joghurt Laden 5.000 0,90 2,10 0,38 0,63 1,09 0,12 2,41 -1,44 0,15 6,50
8|Joghurt Handel 5.000 0,90 1,90 0,38 0,61 0,91 0,28 1,66 -1,03 0,10 6,00
9| Trink-Milch 8.000 1,00 0,85 0,44 0,08 0,33 0,15 0,51 -0,33 0,03 5,20
10|Rahm-Ablieferung Laden 7.500 3,20 0,85 2,35 0,88 0,38 1,09 0,02 61,30
11{Rahm/Butter Laden 1.500 7,80 2,07 573 0,18 2,07 3,48 0,13 42,90
12|Rahm/Butter Handel 5.150 5,50 1,48 4,02 0,74 1,18 2,10 0,07 44,40
13|{Molke 450.000 0,03 0,02 0,01 0,00 0,00 0,01 0,00 104,80
14|Handelsprodukte 19,40
15 Gesamt 15,40
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5.3. Energiefrage

5.3.1. Energieversorgung — Sennereigenossenschaft X-Dorf

Innerhalb der Jahresdekade zwischen 1999 und 2008 hatte die Sennereigenossenschaft X-Dorf (Name
geéndert) einen jahrlichen Kostenaufwand fiir Energie in der Hohe von € 2.357,--. Der Jahresbedarf an
Heizol betrégt 4.500 Liter, vor allem zur Verarbeitung von jahrlich rund 600.000 Liter Rohmilch. Im
Jahre 1999 betrug der Heizolpreis € 0,25 und im Winter 2007/08 bereits € 0,75 pro Liter.

5.3.2. Umristen auf erneuerbare Energie

Was bringt eine Investition in erneuerbare Energietrdger am Beispiel eines Stiickgutofens?

Berechnung €
1 Stahlheizkessel (Stiickgutfullmenge 210 Liter) mit prozessgesteuerter
Verbrennungsregelung — Brennstoff Scheitholz mit 0,5 m Lange 6.580,--
1 Heizungsarmaturenausriistung + Steuerung 500,--
3 Energiespeicher & 1.000 Liter 4.155,--
11.235,--

inkl. 20 % Mwst. 13.482,--

Amortisation:
25 Jahre Nutzung
Afad %
€ 13.482,-- Afa €539,--

Teilersparnis:
Die Jahresausgabe fir Heizol betragt durchschnittlich € 2.357,--; abzuglich Afa fur Stuckgutofen €

539,-- fuhrt zu einer Einsparung von € 1.798,-- pro Jahr.

Alle Milchlieferanten dieser Sennereigenossenschaft sind Waldeigentlimer. Wirde jeder Bauer drei
Raummeter ofenfertiges Brennholz pro Jahr bereitstellen — genossenschaftlicher Solidaritatsgedanke! -
so konnte eine betréchtliche Kosteneinsparung erzielt werden.

Grundsatzlich sind Energieeinsparungen in den K&seproduktionsabldufen anzustreben, um die
Kostenspirale fossiler Energietrager abzufedern. Eine Holzbeheizung ist nicht nur kostenmalRig eine
perfekte Alternative zur Energiegewinnung aus fossiler Energie. Auch das Problem des
FeinstaubausstofRes kann heute mit der richtigen Firmenmarke gesetzeskonform und umweltgerecht
gelost werden. Zudem st diese Umriistung eine besonders entscheidende Frage hinsichtlich

Glaubwiirdigkeit.
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5.3.3. Hohere Temperaturen in der Schmelzk&seerzeugung

Die Schmelzkaseherstellung hat in Vorarlberg eine lange Tradition. Alma — ein Zusammenschluss von
Sennereigenossenschaften — und die Firma Rupp sind Spezialisten auf dieser Produktionssparte. Bei
Alma steht ein Betriebsstandortwechsel zur Disposition, worin eine Verlagerung von der Peripherie in
die Mitte des Hartkaseproduktionsgebietes ins Auge gefasst wurde. Sollte die Umsetzung einer
Neubauanlage zur Realitit werden, so ist es ein Gebot der Stunde, von fossiler Energie auf erneuerbare
Energietrdger umzusteigen. Eine moderne Hackschnitzelanlage ist in der Lage, in der
Lebensmittelproduktion zur Vorwarmung von Kesselwasser, zum Pasteurisieren sowie fur andere

Waérmebehandlungen die erforderlichen Hochtemperaturen bereitzustellen.

5.4. Vertriebsschienen und Marketing

Durch den Wachstums- und Fusionszwang und die hohe Konzentration von Verarbeitung und
Verteilung — Entstehung von Oligopolen — wird auf die Produzenten starker Druck ausgelbt. Dadurch
verlieren einander Produzenten und Konsumenten immer mehr aus den Augen.

Konnen Marktstrukturen entwickelt werden, die den Konsumenten einen klaren und begreifbaren
Nutzen ihrer Landwirtschaft verschaffen?

Der Verkauf der Sennereiprodukte verlauft iber verschiedene Absatzwege:

5.4.1. Direktverkauf — Sennereiladen

Nah, schnell und einfach — die Bequemlichkeit beim Einkauf treibt die Kunden am meisten an, die
Preise spielen eine etwas kleinere Rolle. Es scheint, dass das ,,Geiz ist geil” - Zeitalter voriber ist.
Dieser Trend l&sst sich mit einer sehr glnstigen Konsumentenstimmung fur regionale Produkte
erklaren.

Das Einkaufserlebnis und der Komfort stehen bei den Konsumenten hoch im Kurs. Die Bedientheke
ist der Inbegriff fir das Einkaufserlebnis, sie erlebt geradezu eine Renaissance. Sie erfillt auch die

Erwartungshaltung einer fachkundigen Beratung.

5.4.2. Verkauf an den Lebensmittelhandel
tber

e Lebensmittelgesch&ft mit Bedienung,

e Supermarkt als Selbstbedienungsgeschaft sowie

e Verbrauchermirkte.
Lebensmittelgeschafte, die nach dem Diskontprinzip arbeiten, sind fiir die Vermarktung von derartigen
Késespezialitaten ungeeignet.
Ofter verkaufen die Sennereigenossenschaften ihre Produkte unter einer gemeinsamen Dachmarke,
wie etwa ,,Walserstolz* fir Bergkase aus dem GroRen Walsertal. Mit der Dachmarke bekommt das
Produkt eine Identitdt und ein Logo, wodurch der Kunde die Ware beim ndchsten Einkauf

wiedererkennt. Zusatzlich verbinden die meisten Kunden Dachmarken mit hoher Qualitat, Regionalitat
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und Transparenz. Der Verbraucher bekommt die Produkte im Supermarkt zum gleichen Preis wie im
Sennereiladen.

Haben sich Sennereien und Einzelhéndler gefunden, muss der Transport erledigt werden. Manche
bringen ihre Ware selbst in den Supermarkt. In etlichen Fallen Gbernehmen Logistikunternehmen den
Warentransport, wobei also Arbeit in Form des Outsourcing-Prozesses ausgelagert wird. Da seine
Vorteile (Kostenreduzierung, Nutzung von Spezialisierungsvorteilen usw.) etwaige Nachteile
(verstarkte Abhéngigkeit, Verlust direkter Kontrolle usw.) Uberkompensieren, wird hier der
Outsourcingprozess anhalten. Denn die Vernetzung der Sennereien untereinander und mit
Logistikdienstleistern  und  Lebensmittelnandel  bildet eine  entscheidende  Quelle  fir
Wettbewerbsvorteile. Derartige Kooperationen sind langfristige Strategien zur Erschliefung der
unternehmenstibergreifenden Erfolgspotentiale. Dies ist auch erforderlich aus der Tatsache, dass die
Sennereibranche stark fragmentiert und kleinstrukturiert ist. Fur sie sind strategische Netzwerke eine
geeignete Methode, um ihre wirtschaftliche Selbstdndigkeit zu wahren und dem

Konzentrationsprozess zu widerstehen.

5.4.3. Verkauf an die Gastronomie

Zu den Kunden zahlt in zunehmendem Malie die Gastronomie in den heimischen Tourismusregionen.
Erstklassige Ware, sichere Lieferung und ein passender Service (Késesteckbriefe, Lagerungstipps,
Késereiflhrungen, Verkostungen, Rezepte usw.) machen das Angebot attraktiv.

Die Geschaftsverbindung mit der Gastronomie wird immer lukrativer und soll auch weiter ausgebaut
werden — etwa auch in der Kombination von K&se und Wein.

»Slow-Food“ macht sich in der Region breit:

Vor allem die Gastronomie-Kuchen des Bregenzerwaldes sind pradestiniert, auf die Prinzipien der
»Slow-Food“-Philosophie umzustellen. Die Region kann eine Vorbildfunktion im Alpenraum
inszenieren. Schritt fur Schritt sollen die Mahlzeiten gemaR den ,,Slow-Food“-Kriterien zubereitet
werden. Die ganzen Vorteile einer regionalen, gesunden und hervorragenden Kiiche liegen auf der
Hand — fir die vielen Urlaubsgéste und ebenso fur die heimische Bevolkerung. ,,Slow-Food* ist
mittlerweile eine weltweit aktive Bewegung, die es sich zur Aufgabe gemacht hat, die Kultur des
Essens und Trinkens zu pflegen. Diese Initiative setzt sich fir eine verantwortbare
Landbewirtschaftung, das traditionelle Lebensmittelhandwerk und die Bewahrung der regionalen
Geschmacksvielfalt ein. Die Slow-Food-Bewegung beabsichtigt auch, durch nachhaltige Produktion
von Lebensmitteln auch in Regionen, in denen diese als unrentabel deklariert wird, die Landwirtschaft
zu fordern und zu ermdglichen. Wenn die Menschen wieder lernen, dass man Unterschiede schmeckt,
je nachdem wo und wie ein Produkt angebaut wird, dann wird auch der Wert der Lebensmittel steigen.
Ein besonderes Anliegen ist daher die Geschmackserziehung.

In diversen Veranstaltungen sollen daher Kése verkostet werden. Den Menschen soll auch bewusst
werden, dass sie durch ihr Kaufverhalten Einfluss auf die Herstellungsmethoden der Lebensmittel

nehmen. Beispielsweise sollen auch traditionelle Herstellungsverfahren bewahrt werden, die durch
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Uiberzogene Hygienevorschriften gefahrdet sind. Gemal den ,,Slow-Food“-Kriterien passt die ganze
Variation der Rohmilchkéase — speziell der Bergkése — von den regionalen Milchverarbeitern besonders

hierher.

Bei der ,,Slow-Food“-Bewegung geht es also mehr als um langsames Essen, sie bedeutet auch ein

Innehalten, eine Art des Widersetzens gegentiber einer weit verbreiteten Alltagshektik.

Kosten und Tun:
Engagierte Gruppen sollten regelmélig Veranstaltungen und Aktivitdten organisieren. Das beginnt mit
praktischem Unterricht an Pflichtschulen, tber ,,Schulgédrten”, Degustationskurse u. a. m. (Quelle:

www.slowfoodaustria.at).

5.4.4. Spezialhandel

Dieser ist ja eine Betriebsform des Einzelhandels mit starker Ausrichtung auf ein bestimmtes
Sortiment innerhalb einer Branche. Der Spezialhandel — z. B. das K&segeschaft — mochte sich somit
als Spezialist fur ein Teilgebiet eines branchenspezifischen Produktangebotes bei den Konsumenten

profilieren.

5.4.5. Bio-Laden

Betriebsform des stationaren Einzelhandels.

Merkmal eines Bio-Ladens ist eine vergleichsweise kleine Verkaufsfliche. Zudem werden im
Sortiment Produkte angeboten, die entsprechend besonderer Gesundheits-, Umwelt- und/oder
»haturbezogener” Richtlinien hergestellt werden. Es werden neben Nahrungsmitteln vor allem Waren

aus den Bereichen Textilien und Kosmetika angeboten.
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6. Produktion von Hartkdase in der Sennereigenossenschaft

6.1. Produktionsgrundlagen

6.1.1. Hohere Wertschopfung durch regionale Milchverarbeitung

Globalisierung, Liberalisierung und Offnung der Markte setzen besonders die Landwirtschaft im
Alpenraum unter immensen Druck. Wenn den Kréaften, die die Produktion auf die ginstigsten
Standorte verlagern wollen, nichts entgegengesetzt wird, wird die Milchproduktion rasch aus den
,benachteiligten” Gebieten verschwinden.

Wie also kann dafiir gesorgt werden, dass die Milchproduktion und damit die Wertschépfung sowie
das Synergiepotential zum Tourismus auch im Bregenzerwald und GrofRwalsertal erhalten bleiben?
Die bestehende, regionale Milchverarbeitung soll abgesichert, und neue Projekte zur Herstellung und
Vermarktung von Késespezialitaten unterstiitzt und gefordert werden.

Die Milchproduzenten sind unter grolem Druck - besonders jene in Randregionen. Der
Strukturwandel ist in diesen Gebieten sehr stark spurbar, und Alternativen zur Milchproduktion sind
sehr eingeschrankt.

Die Verénderungen in der Milchproduktion begrinden sich vor allem darin, dass die Anzahl der
Landwirtschafsbetriebe allgemein abnimmt, Milchkontingente vermarktet werden und viele Betriebe
auf Mutterkuhhaltung umstellen. Zudem werden betréchtliche Milchmengen aus den Regionen
abtransportiert und an GroBmolkereien geliefert.

Eine wirtschaftliche Milchverarbeitung und damit die bessere Wertschépfung sind jedoch nur
moglich, wenn eine Mindestmilchdichte in der Region vorhanden ist und bleibt. Wird die Milch
regional verarbeitet, bleiben Arbeitsplatze und Wertschopfung in der Region.

Diese Arbeit soll zum verstérkten Engagement fiir eine wirtschaftliche Milchverarbeitungskette in den
silofreien Zonen animieren.

Verarbeitungskapazitaten, Transportwege, Molkeverwertung sind genau unter die Lupe zu nehmen.

Hohe Wertschdpfung dank regionaler Milchverarbeitung durch die Genossenschaftssennereien:

Eine hohe Wertschdpfung bringt Leben in die Regionen. Es kdnnen Lohne bezahlt werden, die
Geldgeber erhalten den Zins fir das ausgeliehene Kapital, der offentlichen Hand kommen
Unternehmenssteuern zu und die Genossenschaft kann den Lieferantenmilchpreis verbessern.
Gebarungsuberschiisse bilden zusammen mit den Abschreibungen den ,,Cash Flow* und damit die
Grundlage fiir neue Investitionen oder die Riickzahlung von Darlehen.

Eine hohe Wertschdpfung erweitert den Handlungsspielraum einer ganzen Talschaft und bietet der
Bevolkerung bessere Zukunftsperspektiven. Solche sind das wirksamste Mittel gegen eine drohende

Abwanderung bzw. Entsiedelung, und dartiber hinaus fur eine dynamische Entwicklung.
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Dank der hoheren Wertschopfung wird ein wichtiger Beitrag zur Erfullung der multifunktionalen
Aufgaben, wie der Erhaltung der natiirlichen Lebensgrundlagen und des langfristigen Bestandes des
Landschaftsbildes, geleistet.

Es kann auch ein fir eine Region typisches Produkt — wie eben der Bergkdse - das
Identitatshewusstsein stérken.

Sennereibetriebe bieten Arbeitsplatze und Lehrstellen fur Jugendliche an und verstidrken damit die

Verbundenheit mit der Region.

Definition und Berechnung der Wertschépfung

Die Wertschopfung entspricht dem Wertzuwachs, den ein Unternehmen in einer bestimmten Periode
schafft. Sie ist eine besonders geeignete GroRe, um die Leistung eines Unternehmens oder einer
ganzen Branche zu messen und zu beurteilen.

Dabei wird zwischen der Netto- und der Bruttowertschopfung unterschieden.

Die Nettowertschopfung wird errechnet, indem vom Umsatz, also von der gesamten
Unternehmensleistung, die von Dritten bezogenen Vorleistungen sowie die Abschreibungen

abgezogen werden:

Mitarbeiterléhne

BRUTTO- Steuern NETTO-
UMSATZ WERTSCHOPFUNG Zins fiir Fremdkapital WERTSCHOPFUNG
Dividende

Gewinn

ABSCHREIBUNGEN

Vorleistungen -
von Dritten bezogene
Giiter- und Dienst-
leistungen

Abbildung 1 - Nettowertschopfung
Neben dieser direkten Wertschopfung entsteht eine zusétzliche, indirekte Wertschépfung — und zwar

durch den Bezug von Vorleistungen:

a) Bei der Milchproduktion z.B. Kraftfuttermittel, Maschinen, Tierarzt, Gebaude usw.
b) Bei der Késeherstellung z.B. Anlagen und Betriebsmittel.

c) Beider Affinage z.B. Strom, Lagerstellagen, Kasepflege-Roboter.

d) Bei der Vermarktung: Fuhrpark, Geréte, Werbung usw.

Sofern diese Vorleistungen ebenfalls in der Region hergestellt werden, was vielfach der Fall ist, wird

eine zusétzliche, indirekte Wertschopfung erzielt.
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Bergkase — Wertschépfung

Der VIbg. Bergkése — geschiitzte Marke — wird in genau abgegrenzten Gebieten in den Bergzonen des

Bregenzerwaldes und des GrofRwalsertales hergestellt. Die Ubrige Milch wird folgendermafen

verwertet:
Wert- Anteil an der Wertschdpfung Wertschopfung
Wertschopfungs- ) )
St schépfung totalen Wert- in der Region aullerhalb der
ufe:
Mio. € Schopfung (in %) Mio. € Region Mio. €
Verkauf 13,5 27,3 2,8 10,7
Verarbeitung und
) 15,2 30,7 13,5 1,7
Affinage
Milchproduktion 20,8 42,0 20,8 0,0
Summe 29,5 100,0 37,10 12,4
Anteil an der
gesamten 5% 25%
Wertschopfung

= Wertschdpfungskette des Bergkése und div. Schnittkase aus silofreier Milch im Bregenzerwald.

Wertschopfungskette ......... HK und SK aus Heumilch (silofreie Milch):

e Die Wertschépfung Stufe Milchproduktion betragt 20,8 Mio. € oder 42 % der gesamten

Wertschopfung.

o Die Wertschopfung auf der Stufe Késeproduktion (Verarbeitung und Affinage) betragt 15,2

Mio. € oder 30,7 % der gesamten Wertschépfung. Davon fallen annéhernd 90 % in der Region

an.

e Die Wertschopfung auf der Stufe Verkauf betrdgt 13,5 Mio. € oder 27,3 % der

Gesamtwertschopfung. Davon féllt immerhin ein Wert von 2,8 Mio. € in der Region an, der

grofte Teil wird hingegen aufierhalb der Region verkauft.

Die gesamte Wertschdpfung des Kases aus Heumilch im Bregenzer Wald betragt 49,5 Mio. €. Davon
fallen 37,10 Mio. € oder 75 % der Wertschdpfung auf die heimische Region. 25 % der Wertschopfung

kommen aulerhalb der Region zum Tragen.




69

Die Wertschopfung in der Region konnte noch weiter erhéht werden mit der Verarbeitung von
zusétzlicher Heumilch zu Bergkése oder silofreiem SK oder durch einen verstarkten Verkauf in der

Region, z.B. in Zusammenarbeit mit dem Tourismus.

6.1.2. Genossenschaftssennereien — Trager der Heuwirtschaft

Der Bregenzerwald und das groRe Walsertal sind zwei der wenigen geschlossenen Heumilch —
(silofreien) — Regionen Europas.

Die Erhaltung der Heuwirtschaft, die die Basis fiir den Heumilchk&se - vor allem Bergkase,

neuerdings auch mehrere Schnittkdse — darstellt, ist ein bleibendes Anliegen.

Heuwirtschaft

1970 wurden noch rund 80 % der Rinder in Osterreich im Winter nur mit Heu gefttert. Erst ab
diesem Zeitpunkt ging der Trend in Richtung Silagefitterung. Es waren damals kaum
Heutrocknungsanlagen bei den Milchbauern vorhanden und somit die Heugewinnung viel
aufwendiger. Aus dieser Situation entstanden die gesetzlich geregelten Silosperrgebiete, um die
késereitaugliche Milch zu erhalten. Die Milchproduktion aus dem Griinland ist die Basis flr die

Heumilch.

Mit der Heufitterung erreichen wir durch den Anteil an strukturierter Rohfaser eine sehr artgerechte
und eine den Rindern biologisch entsprechende Fitterung. Das Rind ist in der Lage, pflanzliches
EiweiB in tierisches und flir den Menschen geeignetes Eiweill umzuwandeln. Ein weiterer Vorteil der
Heuwirtschaft ist, dass den Kiihen mit der Heufltterung reifes Futter zur Verfugung steht, welches mit
Silagefitterung bei bis zu 6 und 7 Schnitten pro Saison nicht mehr erzielt wird.

Durch Beweiden im Frihsommer, das Eingrasen und die anschlieRende Heuernte erreicht man Uber

die ganze Saison einen abgestuften Ernteintervall. *°

Erntetechnik bei der Heuwirtschaft

Durch die umfassende Verbesserung der Erntetechnik zur Heugewinnung konnten die friher
vorhandenen Nachteile wesentlich minimiert werden. Wird das Grinfutter mit dem Mahaufbereiter
gemdht, verkirzt sich die Trocknungszeit von Gras um bis zu 5 bis 6 Stunden. In Kombination mit
dem mittlerweile bei fast allen Heumilchbauern vorhandenen Heutrocknungsanlagen ist damit eine
Heuernte bei kurzen Schonwetterperioden moglich, &hnlich der Silageproduktion. Fir die
Heutrocknung werden mittlerweile alternative Energietrdger eingesetzt. Die variablen Kosten fir

Energie zur Heutrocknung betragen It. Auswertungen der Bauern ca. 0,7 bis 1,5 Cent je kg Heu.

2% Aus ,,Der bauerliche Pionier”, Mitteilungsblatt der Férderungsgemeinschaft fiir gesundes Bauerntum
4060 Leonding; Tel/Fax: 0732/675363, 2006
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Natdrlich kénnen auch bei der Heugewinnung, wie bei der Silagefuttergewinnung Mahen, Schwaden,

Ladewagenbenutzung usw. Uberbetrieblich erledigt werden.

Qualitatsvolle Heuernten — Riickblick:

Die Nutzung der Vegetation als Wiese setzte voraus, die Standorte ihres Vorkommens durch
BewirtschaftungsmaBnahmen zu stabilisieren. Richtige Wiesenbewirtschaftung z.B. erfolgt auf
Samenvorrat, damit der (Heil-)Krauteranteil (vor allem Spitzwegerich, Schafgarbe, Frauenmantel, alle
Bibernellen, Kimmel, Gundelrebe, Ehrenpreis, Rot-Klee uvm.) hoch blieb. Jedes Kraut in den Wiesen
hat seine ,,medizinische* Bedeutung. Deshalb begannen die Bauern jedes Jahr ein anderes Feld zu
méhen, damit die Pflanzen absamen konnten. Das war die Gewahr fir die Tier- und
Menschengesundheit. Und regelmdRige Diingung und geeigneter Schnittzeitpunkt erhielten die
kontinuierliche Ertragsfahigkeit der Wiesen. Derart hatte man die Garantie des Erhaltes weiterer
qualitatsvoller Ernten in den Folgejahren. Dabei war naturlich der Anteil an Grésern ebenso wichtig,

da er eine ertragreiche und brockelverlustarme Ernte garantierte.

»Mehrung der Naturressourcen*:

Die Bewirtschaftung kann sehr vielgestaltig orientiert sein. Verschiedene Malinahmen verursachen je
nach Standort verschiedene Vegetationsauspragungen.

In Form von Dingung (z.B. Mist, Gille, usw.), Mahd, Schnittzeitpunkt, maschineller Bearbeitung,
Beweidung usw. erfolgt eine Beeinflussung und Stabilisierung der Pflanzendecke und
Standortvoraussetzungen.

Ernst NEEF fuhrt u.a. noch weitere Zusammenhdnge neuer Folgereaktionen und deren
Rickkoppelungseffekte an. Er betont die Uberlagerungs- und die Vernetzung der Folgeprozesse. Aus
diesen Ausfiihrungen kann die Behauptung aufgestellt werden, dass sich die Standortsbedingungen,
wie sie z.B. auch durch regelmaRige Ernten beeinflusst werden, Gber den ,Naturvorgang der spontanen
Nebenwirkungen’ in einem gewissen Sinne reproduzieren. Diese Gedanken der Wiesenwissenschaft
stehen im Gegensatz zur Bewirtschaftung des Griinlandes. Die eingesetzten MaRnahmen als
Arbeitsaufwand missen allerdings — in der Entscheidung der Bewirtschafter liegend — in einem

sinnvollen Verhaltnis zum Ertrag liegen.

6.1.3. Wiesen — Schnitthaufigkeit und botanische Zusammensetzung

Wie sieht die nahrhafte Wiese aus?

Eine eindeutige Beschreibung einer guten Wiese ist kaum durchfihrbar. Je nach diversen
Bedingungen ist eine als gut zu bezeichnende Wiese im Tal anders als am Hang und auf der Alm und
wieder anders auf nord- als auf siidexponierten Bereichen. Als idealtypisch gelten in unseren Breiten

folgende Arten (nach Wolfgang Beczar):
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Gute Wiesen enthalten von der Tal- bis in die warmeren Berglagen vor allem den Glatthafer
(Arrhenatherum elatius), Wiesenrispengras (Pao pratensis), Wiesenschingel (Festuca Pratensis) und
Goldhafer (Trisetum flavescens), der im Herbst starker erscheint, meist Margerite (Leucanthemum
vulgare) und Wiesenglockenblume (Campanula patula), Wiesen-Frauenmantel (Alchemilla
vulgaris), die gelbblihenden Arten Wiesenbocksbart (Tragopogon pratensis) und Wiesenpippau
(Crepis biennis), Rotklee (Trifolium pratense), Wiesenplatterbse (Lathyrus pratensis), etwas
Spitzwegerich (Plantago langeolata), Wiesenkerbel (Anthriscus sylvestris), Wiesenflockenblume
(Centaurea jacea), sowie auf trockenen Standorten Wiesensalbei (Salvia pratensis). Geringe Mengen
von Schafgarbe, im Herbst die Doldenblitler Wiesenbarenklau (Heracleum sphondylium) und
Bibernellen (Pimpinella) - uvm. treten hinzu. Den meisten lateinischen Artbezeichnungen liegt
pratense oder pratensis zugrunde, die auf die Voraussetzungen des Vorkommens hinweisen — der

Wiesenwirtschaft.

Die Frage der ,guten Gesellschaft’:

Natdrlich tduscht diese Aufzahlung darlber hinweg, dass in den Wiesen auch die ertragreichen Arten
mit gutem Futterwert vertreten sein sollen, wie z.B. deutsches Weidelgras, Wiesenlieschgras,
Wiesenfuchsschwanz. Diese gedeihen nicht auf jedem Standort oder halten sich nicht nach Ansaat
auf jedem Standort.

Und andererseits kann wegen dem dominanten VVorkommen einer hier aufgelisteten Art nicht von
einer guten Wiese gesprochen werden. Das Vorkommen einer Art ist eine Frage, in welcher ,,guten
Gesellschaft sie sich befindet, wie das K.H. Hulbusch schén umschrieb. Tritt eine Pflanze zu
dominant auf oder verschwinden bestimmte Arten, so ist dies auf die Bewirtschaftungsart oder die

standdrtlichen Bedingungen zurlickzufuhren.

Einfluss haben vor allem die Form und der Zeitpunkt der Diingung und die Schnitthdufigkeit.
Mehrmahdige Wiesen haben eine andere meist individuenarme Artengarnitur zu verzeichnen als
zweiméhdige. Dartber hinaus ist eine Beweidung im Frihjahr oder eine Herbstweide
ausschlaggebend. Uberdiingung, falscher Schnittzeitpunkt und Verdichtung durch schwere Maschinen

fuhren zu Problemen im Artenbestand.

Heute werden die Wiesen 5- oder gar 6- mal geméht. Man beginnt im Frihjahr anfangs Mai mit dem
1. Schnitt. Die Orientierung auf Menge des Erntegutes hat den Blick auf die Qualitét verstellt.

Mit dieser Bewirtschaftungsanderung haben sich die Vegetationsbestande gravierend geandert. Dies
ist an den Artengarnituren und den Artenzahlen erkennbar:

Viele Wiesen haben nur mehr monotone Farbgebungen, sind zumeist griin oder einseitig gelb- oder

andersfarbig ausgeprégt.
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Der GroRteil dieser Wiesen ist als ,,Grinland“ zu bezeichnen und hat mit der eigentlichen
Wiesenwirtschaft nichts mehr zu tun.

Wiesenwirtschaft auf Samenvorrat im Boden und Riickblick — vor ca. 30 Jahren -

Unterschied zwischen Wiesen und Griinland: Jedes Jahr werden andere Feldstiicke als erstes gemaht.
Eines mahte man vor der Bliite, eines wéhrend der Blute und eines nach der Bliite. Somit bewirkten
manche Bauern gleichzeitig auch die Wirtschaft auf einen Samenvorrat im Boden, wodurch sich ihre
Wiesenflachen von selbst mit den ausfallenden Samen reproduzierten. Zudem erhalten sie mit dem
hohen Krauteranteil ihre Rinder gesund. Hier wird mit ausgekliugeltem Erfahrungswissen gearbeitet.
Hingegen werden jene Felder, wo auf Vielschnitternten gewirtschaftet wird, pflanzenartenarm, da
weder Blih- noch Aussamungsmoglichkeiten vorhanden sind. Alle paar Jahre wieder wird von
dubiosen Fachleuten die dumme Frage gestellt: ,,Mussen Grinlandbestdnde aussamen?“ Sie missen
dies laut versteckter Absicht dieser unkundigen Experten nicht. Deren Absicht lautet, die
Grinlandflachen sollen mittels Nach-, Uber- und Neuansaat erneuert werden. Davon profitieren die
Saatguthersteller. Die Bauern haben langfristig das Nachsehen, da sie das Wissen verlernen, wie man
unter dem Einfluss des klugen Wirtschaftens die Wiesenbestdnde erneuern kann — eben tber eine

naturliche und standortgeméRe Samenbevorratung.

Artenarmes Grinland wird Grasland

Die industrielle Landwirtschaft hat die Landschaft erobert. So wie in Wirtschaftsprozessen gedacht ist
die Landschaft ausgestattet und gestaltet. Betrachtet man die Uberdlingten, grasbetonten Griinlander
genauer, dann entdeckt man im Schnitt etwa 12 — 15 Arten, was ein schlechter Ausweis flr die Art der
Bewirtschaftung ist.

Auf guten Wiesen sind 45 bis Uber 60 Arten auf homogenen Aufnahmeflachen vorzufinden. Der
béuerlich-6konomische Umgang mit der Landschaft ist mit dem Rickgang der Bauern im Aussterben
begriffen. Grasreiche Glatthaferwiesen kénnen auch Artenzahlen von tber 30 bis 40 Arten aufweisen.
Der Mengenertrag bei gutem Krauteranteil muss zur Bewaltigung der bauerlichen Existenz eine gute

VerhéltnismaRigkeit aufweisen.

Situation im Silosperrgebiet des Bregenzerwaldes:

(Untersuchungen der Landwirtschaftlichen Fachschule Hohenems — FL Konrad Nenning™)

Glatthafer, Goldhafer und Rotschwingel verschwinden mehr und mehr und machen dem Gille
liebenden Knaulgras Platz, welches ein schwécheres Wurzelwerk besitzt.

Deshalb werden auch Hanglagen bei Beweidung instabil (Trittwege).

% Nenning Konrad, Fachlehrer LWS Hohenems, 2002
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Wenn die Diingung (besonders in Schattlagen) mit Gille und Jauche erhdht wird und keine oder
wenig Weide erfolgt, kommt es zu einer starken Zunahme der Weisbllher (Wiesenkerbel, Béarenklau,
Kélberkropf).

Weiters verschwindet mit der Schnitthdufigkeit der Rotklee. Nur WeiRklee kann sich hier halten,
welcher aber ertragsschwacher ist.

Wenn der Grinlandwirt auch die Wiesenrispe im Blick hat, gibt es keine Probleme mit
Schnitthdufigkeit und Futterzusammensetzung. Diese ist auslaufertreibend und braucht deshalb keine
Aussamung. Das gilt auch fur das englische und italienische Raygras, die sich in Bergegebieten
etablieren. Der Klimawandel ist hier stark spurbar. In 900 m Seehéhe halten sich diese anspruchvollen
und wertvollen Graser bereits bestens.

Die Raygréser sind aber nicht berall stabil. Wenn sie ausfallen, dann kommt rasch die Gemeine Rispe
als Luckenfuller.

Kennzeichen:

Zuviel Wiesenkerbel ist ein Zeichen fiir Uberdiingung.

Der Breitblattrige Ampfer und liegende Grasbestande zeigen massive Uberdiingung an.

Eine Lowenzahnwiese sieht schon aus, ist allerdings ein Zeichen der organischen Uberdiingung und
einer starken Bodenverdichtung.

Der Rotklee verschwindet aus den Wiesen, wenn zu viel organischer Flussigdinger auf das Feld
kommt.

Glockenblume und Margerite punktuell aber regelmaRig vorkommend sind ein Zeichen fiir
nachhaltiges Wirtschaften. Der Wiesenpippau ist ein Zeichen flr eine nachhaltige

Wiesenbewirtschaftung.

6.1.4. Grundfutter und Tierleistung

Futteraufnahme — Qualitat entscheidet

Der Grasbestand auf den Wiesen enthdlt das Grundnéhrstoffpotenzial, daher verdient die
Bestandsfiihrung der Grinlandbestdnde groBRte Aufmerksamkeit. Laut Futterungsversuchen geht
hervor, dass Milchkiihe von bestem Belftungsheu um 1 bis zu 2 kg mehr Trockenmasse gegeniiber

sehr guter Grassilage aufnehmen; das ergibt bei Heuftitterung mehr Milch aus dem Grundfutter.

Einer der wohl groften Unterschiede bei der Heufutterung gegeniiber Silagefiitterung ist die
ausreichend vorhandene, strukturierte Rohfaser, die die Basis fir die wiederk&uergerechte Ftterung

und gesamte Verdauung bildet.

Ein besonderer Vorteil von Warmbellftungsheu ist der héhere Anteil an pansenstabilem Rohprotein,

welches dadurch ebenfalls zu einer htheren Milchproduktion aus dem Grundfutter beitragt.
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Mittlerweile haben auch sogenannte Fachzeitschriften das Zauberwort fir gesunde Fitterung und

gesunde Kiihe gefunden — dieses heift: Struktur!

Walter Dietl®* schreibt in seinem Buch ,,Okologischer Wiesenbau und nachhaltige Bewirtschaftung
von Wiesen und Weiden*:

,»Die okologische Leistungsgrenze der Kuh liegt bei 800 bis 900 kg pro 100 kg Korpergewicht je Tier
und Jahr (im Stalldurchschnitt)*.

Bei der Heuwirtschaft hat sich der Tierbesatz im Wesentlichen nach der bewirtschafteten Futterbasis

zu richten.

Arbeitswirtschaft — Fltterung Heu/Silage
Es ist mit Weide im Sommer und Heufltterung im Winter mdglich, ein einfaches Fitterungssystem
anzuwenden:
o Bestes Beluftungsheu (keine Nacherwérmung) rund um die Uhr (24 Std.) zur freien Aufnahme
als Grundfutter, damit héchste Grundfutteraufnahmen méglich sind.
e Die Kraftfutterzuteilung erfolgt oft im Laufstall mit einer Responder-Abruffutterung. Vorteil:
Leistungsgerechte Zuteilung von Kraftfutter und kostengiinstigste Mdglichkeit Kraftfutter

zuzufittern.

Rinderfltterung ist Bakterienfitterung

Als Verwerter der Primarproduktion hat der Wiederkauer seit Zigtausenden von Jahren der Ernéhrung
des Menschen gedient. Seine ,,soziale Struktur” — die Lebensgemeinschaft mit seiner Vormagenflora
(kurz: Symbiose) —, die ihm ermdglicht, fir uns Menschen nicht essbare Substanzen zu verwerten und

in hochwertige Lebensmittel umzuwandeln, macht dieses Nutztier gerade so einzigartig.

Mit Pansensynchronisation zum Erfolg

Pansensynchronisation heil3t, den Bakterien zu jedem Zeitpunkt ein optimales Verhéltnis von Energie
(in Form von Kohlenhydraten) und Eiweil} (in Form von Stickstoff) in ausreichend strukturierter Form
zur Verfugung zu stellen.

Know-how bedeutet in diesem Bereich, keine einmaligen universellen Rationen zu berechnen und die
»S0zialen* Tiere (Rind — Pansenbakterien) spéter ihrem Schicksal zu Uberlassen, vielmehr ist der
Landwirt aufgefordert, die Grundfutterration vor Ort zu tberlegen und diese mit dem entsprechenden
und passgenauen Kraftfutter zu ergénzen.

% Dietl Walter, ,,Okologischer Wiesenbau und nachhaltige Bewirtschaftung von Wiesen und Weiden“, Ziirich,
2000
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Vollkostenrechnung fiir die Grundfuttergewinnung — Vergleich®
Es gibt in verschiedenen Verdffentlichungen und Fachbeitrdgen Kalkulationen Uber die Kosten der

Grundfuttergewinnung:

Grundfutterart Vollkosten/1000 Mj Futter in Euro

Silomais 20 bis 22
Grinfutter 18 bis 20
Grassilage Bei der Silagefitterung geht der Trend in Richtung | 24 bis 28

Grasjahressilage, dabei ergeben sich durchschnittlich

Heu 30 bis 35

Futterungssystem | Bei der Heuwirtschaft ergeben sich durch die sehr glnstigen | 25
kombiniert Futterkosten von Grinfutter in Form von Weide oder Gras (keine
Heu/Gras Konservierungsverluste, keine Garverluste) in Kombination mit

Heufltterung im Winter durchschnittlich

Ziel bei den Grundfutter-Gewinnungssystemen muss es sein, die gesamten Konservierungsverluste
gering zu halten, wobei diese zwischen 10 und 40 Prozent schwanken konnen. Diese

Konservierungsverluste ergeben sich aus Atmungs-, Brockel-, Auswaschungs- und Lagerverlusten.

Konservierungsverluste gesamt in %
Nass-Silage, Bodenheu 25-40
Anwelk-Silage, Kaltbellftung 15-25
Eintrags-Silage, Warmbeliftung unter 10

6.1.5. Gullewirtschaft und Qualitatsfolgen

Auch gut aufbereitete, ausreichend beliiftete Giille und Jauche — gezielt eingesetzt — lasst wertvolle
Wiesen, und schlecht gelagerter Mist artenarme oder einseitige Wiesenvegetation entstehen. Die solide
Diinger- und Wiesenbewirtschaftung bestimmen die Tiergesundheit und Qualitdt der aus der
Viehhaltung resultierenden Lebensmittel. Uber die verwerteten Heilkrauter von einmahdigen
Bergwiesen lassen sich gesunde Milch- und Fleischprodukte herstellen.

Erhard Henning, ,,Geheimnisse der fruchtbaren Béden*, Seite 97.
Rotte-Gillle zu erzeugen ist machbar und sollte als eine Herausforderung angesehen werden.* Mit
einfachen Mitteln, ohne grofRen Kapitalaufwand, kann erfolgreich gearbeitet werden mit dem

Ergebnis:

% Galler Josef, LWK Salzburg
* Henning Erhard, ,,Geheimnisse der fruchtbaren Béden®, 2002, S. 97
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e Hervorragende Tiergesundheit,

o zufriedenstellende Milchleistung,

e frohwiichsige Wiesen und Weiden mit gesundem Pflanzenbestand,
e Erzeugung hochwertiger geruchsloser Giille,

e Kkeine Gilleverbrennungen und Veratzung der Gréser,

e optimale Wirksamkeit der Gullendhrstoffe im Boden,

e optimale Lebensbedingungen fiir Regenwiirmer und Bodenmikroorganismen.

Die Auswirkung der Rotte-Gille auf Boden, Pflanze und Tier

Die fruher vorhandene l&stige Gilleflora wie Wiesenkerbel, Bérenklau, Kolberkropf, scharfer
HahnenfuR ist verschwunden, an ihre Stellen treten jetzt echter Kimmel, Wiesenbocksbart und Salbei;
sie alle sind Heilpflanzen.

Auffallig ist die Wirkung der Rotte-Gulle auf den Bestand der Grunlandgréser zu erkennen. Hartgréser
und langstengelige Obergraser werden zuriickgedrangt, dagegen sorgen die den Boden bedeckenden
wertvollen Untergréser fur einen dichten Bestand.

Solches Futter ist fir die Tiere schmackhafter, es hat eine bessere Gesundheit zur Folge. Ohne Zweifel
Ubertragt sich die Gesundheit des Bodens auch auf den Gesundheitszustand der Kihe (und des
Menschen!).

Das Vieh reagiert sehr schnell auf einen kranken Boden, das heilt Uber die Futterpflanze, das

Weidegras. Das wird an bestimmten Krankheiten besonders bei den Milchkiihen deutlich.

6.2. Ausgangsprodukt

6.2.1. Rohmilcherfassung

Die Erfassung der Rohmilch wurde in den letzten Jahren bei den Sennereigenossenschaften mehr und
mehr auf Milchsammelwagen umgestellt. Sdmtliche Milchsammelwagen verfligen (iber die modernste
derzeit am Markt befindliche Milchibernahme- und Probenidentifikationstechnik. Dies gewahrleistet
dem Milchproduzenten und dem Verarbeitungsbetrieb eine maximale Sicherheit bei der
Probenidentitat. Der Milchstapelbehalter jedes Milcherzeugers ist mit einem Identifikations-Chip
versehen, in dem die Lieferantennummer des Landwirts gespeichert ist. Bei jeder Milchabsaugung am
Hof wird diese Chip-Information Uber den Funkleser registriert und auf die Software des
Milchsammelwagens Ubertragen. Die Lieferantennummer mit samtlichen Daten erscheint fur den
Milchsammelwagenfahrer sichtbar am Bildschirm. Bei der Abtankung werden automatisch
Milchmenge, Temperatur, Abfillzeitpunkt u.a.m. erfasst und gespeichert. Diese Daten werden spater
bei der Milchablieferung beim Verarbeitungsbetrieb automatisch in den Computer Ubertragen und
stehen somit fur die Milchgeldabrechnung zur Verfiigung.
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Probenahme und Milchqualitatsbestimmung:

Fur die Milchprobenahme dient die sogenannte TAG-Flasche (technology = t, application = a, grade =
g), die ein Probeflaschchen mit einem integrierten, wiederbeschreibbaren Chip ist. Bei der
Probenahme werden sdmtliche fur die Identifikation und Analyse erforderlichen Daten unmittelbar in
den Flaschen-TAG gespeichert. Die ganzen Daten sind somit bei der Laboruntersuchung verfiigbar.
Damit ist eine 100%-ige Riuckverfolgbarkeit und Zuordnung ab der Probenahme bis zur

Laborauswertung garantiert.

Wie hat sich dieses System bewahrt?

Mit der Einflhrung wurde der Gesetzgebung Genuge getan, die eine klare Nachvollziehung und
Transparenz bei der Milcherfassung, Probenahme und Untersuchung fordert. Dieses System bedeutet
vor allem auch Sicherheit fir den Milchbauern, Milchsammelwagenfahrer,

die Genossenschaft und das Labor. Es verringert Arbeits- und Kostenaufwand.

6.2.2. Késereimilch und Heumilch

Késereimilch, ,cheese milk* sowie ,lait de fromagerie* sind in den zustandigen Sprachen die
Bezeichnung flr die Milch, die zum Késen verwendet wird.

In handwerklichen Késereien wird oft frisch angelieferte Milch zusammen mit der Abendmilch
verkést. In maschinellen Kasereien erfolgt die Verkdsung von mehr oder weniger lang gestapelter
Milch. Die Késereimilch wird vor der Verarbeitung behandelt, bearbeitet und standardisiert und damit
ihre Kasereitauglichkeit optimiert und in ihre Ausgangsbedingungen fiir das gewiinschte Endprodukt
hergestellt.

Heumilch — silofreie Milch

Die Winterfutterung besteht aus zwei oder mehreren Schnitten Wiesenheu und manchmal zusatzlich
aus einschnittigem Bergheu. Mit einer eigens konzipierten Getreidemischung wird das Energiemanko

ausgeglichen, und je nach Tagesmilchmenge erhélt die Kuh etwas Milchleistungsfutter.

6.2.3. Symbiose mit Bakterien ist wichtig

In Deutschland wurde spétestens mit dem Reichsmilchgesetz von 1930 das industrielle Leitbild der
weillen, sterilen Milch inthronisiert. Die b&uerliche Milch wurde damit als eher minderwertige,
unsaubere Milch abgewertet. Milchhygieniker und Bakteriologen betraten die Szene. Sie sprachen von
der heiligen Pflicht, nur bakterienfreie Milch in den Handel zu bringen.

Verloren gingen bis heute folgende einfache Erkenntnisse: Dass der Mensch selbst ein Bakterientrager
grof3en Stils ist, dass jede Mutterbrust bakterienbesetzt ist und dadurch auch die Muttermilch, dass es
,pathogene‘ und ,apathogene‘ Bakterien gibt und dass schlieflich jedes menschliche Immunsystem
sich in der taglichen Auseinandersetzung bewéhren und harten muss.

Als Grund fir die Erhitzung der Milch wird die Abtétung aller Mikroorganismen genannt.

Demgegeniiber spricht Prof. Mommsen von Bakterien als Gesundheitserregern. Er weist aufgrund
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verschiedener Forschungen darauf hin, dass die Symbiose mit Bakterien zur Erhaltung der Gesundheit
notig ist.

Angst vor Bakterien muss nur der haben, der infolge denaturierter Zivilisationskost nicht im Vollbesitz
seiner Abwehrkréfte gegen Krankheitserreger ist. Wer eine vitalstoffreiche Vollwertkost genief3t, hat
genugend Abwehrkréfte.

Rohmilch jedenfalls wird seit dem Sieg der Bakteriologen und Milchhygieniker mit ,,schmutzig®“ und
., krankmachend* assoziiert.

In einem Lehrbuch der Milchwirtschaft des Jahres 1937 betont der Autor Franz Lauterwald: ,,Es ist
eben nicht jedermanns Geschmack, mit der gewohnlichen Rohmilch eine lebende Kultur von
Mikroben zu geniel3en, die bei der Ublichen Art der Milchgewinnung im bauerlichen Betrieb von der
Haut und den Haaren des milchgebenden Tieres sowie von den Handen des Melkers und der Stalluft
auf die frisch ermolkene Milch herabfallen®.

Warum dann nicht gleich ein Kondom vom Scheitel bis zu den Zehen (berziehen? Dr. Andrea Fink
konstatiert in ihrer Dissertation: ,,Bakterien werden zu den a priori stérenden und daher zu
beseitigenden bzw. zu vermeidenden Verunreinigungen und potentiellen Krankheitserregern erklért.
Sauberkeit und Keimfreiheit werden als Ziele formuliert, um eine ,rationelle Milchwirtschaft’
aufzubauen®.

Der Milchwirtschaftler M. Busse kommt in einem Gutachten tber den Wert der Rohmilch zu dem
Schluss, dass der ,,Vorteil der pasteurisierten Milch zwar in der Keimzahlreduzierung und in der
Abtotung maglicher Krankheitserreger liege, dieser Vorteil aber ,im wissenschaftlichen Schrifttum
gelegentlich Uberschatzt wird, weil ..... von heutiger Rohmilch (in Industrielandern) langst nicht mehr

die Gefahrdung friiherer Zeiten‘ ausginge.....

6.2.4. Milch als Vektor von Zoonosen?

,»Als Verursacher von Krankheiten, die durch Lebensmittel auf den Menschen (bertragen werden,
kommen Viren, Bakterien, Parasiten, Toxine, Schwermetalle und Prionen in Frage. Die Spannweite
der Krankheitssymptome reicht von Magen-Darmstérungen bis zu lebensbedrohenden Schadigungen
des Nervensystems, zu Leber- und Nierensyndromen. Diese bei Mensch und Tier auftretenden
Gesundheitsstérungen verursachen mitunter starke Belastungen fiir die ganze Volkswirtschaft.*

Die Globalisierung des Lebensmittelhandels sowie Umweltverdnderungen begunstigen das Auftreten
von Gesundheitsstérungen durch Lebensmittel tierischer Herkunft. Seit 20 Jahren ist ein Anstieg der
gemeldeten, durch Lebensmittel Ubertragenen Zoonosen zu verzeichnen. Die pathogene Bedeutung
einiger Keimarten ist nur unzureichend gekldrt. Auf internationaler Ebene werden intensive
Anstrengungen unternommen, die geltenden tierseuchen- und lebensmittelrechtlichen Vorschriften zu
Uberarbeiten, um eine Verbesserung der Privention, Bekampfung und Uberwachung dieser

Krankheiten zu erreichen.

* Neyer DI Jakob, ,,Schweizerische Milchzeitung Nr. 44, 2001
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Die Milch stellt zwar fiir etliche Krankheitserreger ein ausgezeichnetes Nahrsubstrat dar, allerdings
wird durch die Anwendung lebensmittelrechtlich fixierter Erhitzungsbedingungen und bei
gleichzeitiger Rekontaminationsvermeidung eine ausreichende Inaktivierung der Kklassischen
Zoonoseerreger erreicht. In diesem Zusammenhang befasst sich Univ.-Prof. Ernst Brandl, Boku, 2001,
mit dem allfalligen Gefahrdungspotenzial der Milch als Vektor fur den Erreger der Maul- und
Klauenseuche, der bovinen, spongiformen Encephalopathie (BSE) und der Paratuberkulose. Gerade

bei den zuletzt genannten Krankheiten besteht erheblicher Forschungsbedarf.

Aus bekannten Grinden haben sowohl der Milchverkauf wie auch die Weiterverarbeitung der Milch
durch die bauerlichen Familien in den letzten Jahren zugenommen. Damit sind Chancen und Risken
verbunden.

Die Chancen: Frische Milch sowie Milchprodukte von hoher Qualitat werden von den Konsumenten
geschatzt und fuhren zu erhdhter Nachfrage. Das hat wirtschaftliche Vorteile fir die Bauern und
erhoht auch die Berufsfreude.

Die Risken: Mit dem Selbstverkauf von Milch und Milchprodukten wéchst dem Bauern eine viel
groRere personliche Verantwortung fir die Qualitat des verkauften Produktes zu. Schlechte
Produktqualitaten bringen fir ihn selbst unerfreuliche Rickschlage und kdnnen im Extremfall auch
auf den Konsumenten selbst negative Auswirkungen haben.

Die Direktvermarktungsverordnung — BGBI. Il Nr. 108/2006 — regelt die direkte Abgabe kleiner
Mengen bestimmter Lebensmittel an den Endverbraucher oder an értliche Einzelhandelsunternehmen,
die diese direkt an den Endverbraucher abgeben.

Sonderbestimmungen fuir Rohmilch wurden in der nationalen Verordnung fir Rohmilch und Rohrahm
(BGBI. 11 Nr. 106/2006) erlassen. Sie betreffen Gesundheitsmafinahmen fiir Rohmilch und Rohrahm,

die fur den unmittelbaren, menschlichen Verzehr bestimmt sind.

6.2.5. Listeriose — Listerien in Milch(-produkten)®

Es gibt acht verschiedene Listerienarten, wobei Listeria monocytogenes das Krankheitsbild der
Listeriose verursacht, welches sich ganz unterschiedlich &ufern kann: Grippeartiger Anfall,
Blutvergiftung, schwere Hirnhautentziindung, Frih- und Fehlgeburt.

Listeria monocytogenes kann nicht nur den Menschen, sondern auch rund 70 Tierarten infizieren.
Demgegeniiber sind viele andere Krankheitserreger adaptiert bzw. spezialisiert, wie z.B. Salmonella
typhi an (bzw. auf) den Menschen. Das heif3t, nur Menschen bekommen Typhus.

Die Gefahrlichkeit von zwei weiteren Arten, Listeria innocua und Listeria ivanovii, ist noch nicht
eindeutig geklart. Listeria monocytogenes ist hingegen immer gefahrlich, gleichgiiltig, ob der Sero-

oder Lysotyp vorliegt.

% Neyer DI Jakob, 2001
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Nicht nur verschiedene Risikogruppen — schwangere Frauen, bzw. deren ungeborene Kinder; alte
Leute; immunsupprimierte Menschen (= Menschen mit unterdriickter Antikdrperbildung) u.a. -,
sondern auch Menschen mit voller Gesundheit kdnnen durchaus an Listeriose tddlich erkranken.
Andererseits gibt es auch unter den Risikogruppen Leute, die Listeria monocytogenes im Stuhl
ausscheiden, aber nicht an Listeriose erkranken. Vermutlich kommt das daher, weil viele Menschen
Antikorper besitzen. Die Frage, wie viele Keime es fir eine Erkrankung des Menschen braucht, kann
nicht beantwortet werden. Bei Mausen reichen von einzelnen Stdimmen von Listeria monocytogenes
1.000 Keime, um eine tddliche Erkrankung hervorzurufen. Bei anderen Stdimmen sind drei bis sechs
Millionen Keime nétig. Das heil3t, es gibt gefahrlichere und weniger geféhrliche Stdmme von Listeria
monocytogenes.

Die fur eine Erkrankung erforderliche Keimzahl richtet sich also nach der Virulenz des Stammes und
nach der Abwehrkraft des Menschen. Die Listerien enthalten einen Lipoidkorper, der Abwehrzellen
des Menschen, die Monocyten (= eine Form der weiRen Blutkdrperchen und die groten Zellen des
Blutes), anlockt. Die Monocyten nehmen die Listerien ins Innere auf und sollten sie eigentlich abtoten.
Das gelingt aber nicht immer. So verfrachten die Monocyten die Listerien ins Zentralnervensystem,
wo sie von den Antibiotika oft nicht mehr erreichbar sind. Auch in den Monocyten sind die Listerien
bereits gut gegen Medikamente geschiitzt. Ein Hauptproblem bei den Listerien ist der
Erregernachweis. Oft kdnnen Listerien erst nach mehrstufigen Anreicherungsverfahren isoliert

werden, was Wochen dauern kann.

Listerien kénnen aerob und anaerob wachsen. Bei einem pH-Wert von 3,5 und tiefer werden sie
abgetotet, bei pH 4,2 bis 4,5 wachsen sie nicht mehr; ihr optimaler Wachstumsbereich liegt bei 7,2 bis
7,4.

Durch Pasteurisation auf 74°C werden Listerien abgetotet, auch jene, die in Monocyten geschiitzt sind.
Listeria monocytogenes ist ein an der Grenze zu saprophytdren Schmutzkeimen stehendes Bakterium;
diese sind wesentlich an den Faulnis- und Verwesungsprozessen beteiligt.

Die Keime leben im Erdboden, auf den Wiesen, praktisch tberall in der Natur. Verbreitet werden sie
durch den Kot von Tieren und durch Abwisser. Ubers Futter konnen sie in Lebensmittel gelangen.
Geféhrdet sind nicht nur Milch und Milchprodukte, sonder auch Gemise, Salat, Fleisch und
Waurstwaren.

Listerien kénnen sich bei 30° bis 35°C enorm schnell vermehren, sie verdoppeln sich alle 20 Minuten.
Auch im Kihlschrank wachsen sie noch, wenn auch langsam.

Heute sind noch nicht alle moglichen Reservoirs fur Listerienkontamination von Nahrungsmitteln
bekannt. Uber den natiirlichen Kreislauf der Listerien weil man relativ wenig.

In der Milch sind Listerien sehr selten zu finden. Listerien kommen fast ausschlie3lich im Weichkése
vor, wobei diese nur in der Kaserinde, nicht im Kaseteig anzutreffen sind. Am héaufigsten sind

rotgeschmierte Kase listerienpositiv (aus Rohmilch oder pasteurisierter Milch). Thr ausschlieliches
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Vorkommen in der Ké&serinde dlrfte damit erklarbar sein, dass Listerien ein &hnliches

Wachstumsverhalten wie die Schmierebildner haben.

Hartkéase kaum infektionsgefahrdet

Listerien brauchen wie andere Bakterien Wasser. Hartkase hat eine festere, trockenere Rinde, die
wachstumsfeindlicher ist. Die Rotschmierekdse sind gefahrdeter, infiziert zu werden, weil sie von
Menschenhand langere Zeit gepflegt werden.

Ein Rotschmierekdse aus dem Waadtland in der Schweiz, der Vacherin Mont d’Or, machte ja im
Herbst 1987 diesbeziiglich besonders negative Schlagzeilen, obschon einige Medien Hysterie
entfachten und insgesamt der Milchwirtschaft missbrauchlich Schaden zuftigten.

Was kann vorbeugend gegen die Infektionsgefahr von Listeriosebakterien getan werden? Die
Listerienkontamination findet vor allem im Lagerbereich, also im Keller statt. Dort finden die

Bakterien, die die Listeriose verursachen, gunstige Bedingungen vor.

Im Keller sind nach Schweizer Untersuchungen an folgenden Geratschaften und Bereichen Listerien
gefunden worden:

e Kaiserinde ab dem 6. bis 8. Reifungstag,

e Schmierewasser und —gerate,

o Késebretter,

e Boden und Wénde,

e Turgriffe,

o Abléufe,

e Klimaanlage.
Wie kommen die Listerien Gberhaupt in den Keller? Dar(iber gibt es bis jetzt nur Vermutungen:
Die Listerien sind im Keller vorhanden. Eine Einschleppung kann durch Personen (Kleider, Schuhe),
Insekten (Fliegen vor allem), Luft oder durch den Zukauf von bereits listerienpositiven Késen
erfolgen.
Listerien kdnnen aus der Milch stammen und unter gewissen Umstdnden die Kasefabrikation
uberleben und so in den Keller eingeschleust werden.

Kombination von 1 und 2.

Es soll auch méglich sein, dass eine einmalige Einflihrung von Listerien in den Keller ausreicht, um

diesen langfristig zu ,,verseuchen”.

Wie konnen die Listerien bekdampft werden? Mit Hitze, mit S&ure und vor allem mit Hygiene

allgemein kann sicher die beste Wirkung erzielt werden. Die Hygiene musste der erste Ansatzpunkt
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sein. Denn das Hauptproblem laut diverser Untersuchungen liegt in der Sekundarinfektion bei oder

nach der Herstellung der Kase.

Genau gleich, wie Milch frei sein muss von Tuberkulose-Bakterien oder von Brucella abortus, missen
Milch und Milchprodukte frei sein von Listeria monocytogenes, meint etwa Heinz Seelinger,
Professor der Mikrobiologie und Hygiene an der Universitat Wirzburg. Aufgrund ihrer bei glnstigem

Milieu sehr raschen Vermehrungsfahigkeit ist diese Forderung auf jeden Fall gerechtfertigt.

6.3. Qualitatssicherung beim Hartkase

6.3.1. Lab und Labarten

6.3.1.1. Manuell bereitetes Lab

Fruher fand ausschlieBlich Kalberlab Verwendung, wobei der vierte Magen (Labmagen = Abomasum)
junger, milchsaugender Kélber wegen des hohen Chymosinanteils bevorzugt wurde. Die Magen
milchgetrénkter Kélber wiegen im Durchschnitt 0,60 — 0,70 dag. Etwa zwei Gramm davon enthalten
die Chymosinmenge, die zur Dicklegung der Milch fir ungefahr 1 kg Kése nétig ist.

Viele Senner und Késer bereiten die Labherstellung auf diese traditionelle Weise, heute vielfach auch

als Naturlab bezeichnet.*®

Weiters aus Handbuch der Ké&serei (Rotholz) und eigene Erfahrungswerte:

Nach der Schlachtung niichterner Kélber wird deren Labmagen herausgeschnitten. Das dicke Ende am
Blattermagen wird dann zugebunden und mit einem Rohrchen aufgeblasen, bis der Magen gespannt
ist. Die Trocknung erfolgt entweder durch langsame Lufttrocknung oder durch rasche Trocknung in
Spezialapparaten mittels Warmluft. Schimmelwachstum und Ungezieferbefall (Fliegen aller Art u.a.)
koénnen durch Einstauben der frischen Magen mit geringen Mengen Borsdure weitestgehend

verhindert werden.

Die getrockneten Labmagen werden der Lange nach aufgeschnitten und der Mageneingangs- und
Magenausgangsteil restlos entfernt. Fett- und Fleischteile werden grundlich abgeschabt.
Verschimmelte und missfarbige Stellen miissen grindlich entfernt werden. Ubelriechende und Mégen
mit roten Flecken — ,,Diarrhde-Kélber-Magen* — sind von vornherein auszuschneiden.

Ein getrockneter, einwandfreier Labmagen wiegt in etwa 60 Gramm.

% Kammerlehner Josef, , Késetechnologie“, 2003
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Die Labwurst:

Etwa 12 Labmaégen werden kreuz und quer aufeinander gelegt, wobei zwischen die einzelnen Méagen
etwas Salz gestreut, und jeder Magen leicht mit einwandfreiem Sauer oder Klarschotte besprengt
wird. Sie werden nun wurstférmig zusammengerollt, und jede Wurst mit einer Schnur spiralenférmig

festgebunden.

6.3.1.2. Mit Sauer einlaben

Der Sauer stellt eine Kultur von Kasereifungsbakterien dar, die auf dem Wege Uber Halbschotte,
Klarschotte, Labansatz und Kesselmilch in den Bruch und damit in den K&se gelangen. Diese werden
aber laufend im Sauer durch NachgieRen von Fettmolke und Klarschotte weitergeziichtet.

Nach dem Ausnehmen des Bruches aus dem Kessel bleibt die Fettmolke (= Fettsirte) zuriick, welche
geséduert und weiter erhitzt wird. Bei 80° C flockt der Vorbruch aus, bei dem es sich um das Restfett
der Milch handelt. In manchen Betrieben wird die Fettmolke zentrifugiert, der gewonnene Molkerahm
wird dem Milchrahm beigemengt und nach der Rahmbehandlung verbuttert.

Dieser Vorbruch schwimmt also in der Molke; er wird mit dem Késetuch herausgefiltert.

Beim Vorbruch handelt es sich also um das Molkefett.

Was nun im Kessel zurtickbleibt, ist die Magermolke (= halb geschiedene Molke oder Halbschotte).
Diese wird auf 93 — 95° C temperiert, und es ergibt sich eine weitere Ausflockung. Das in der Milch
wesentlich starker verankerte Albumin (= Ziger) schwebt an die Oberflache, welches abgeschopft
werden kann. Als fllssiger Rickstand bleibt die Klarschotte im Kessel lbrig. Das Gemisch von
Klarschotte und ausgefalltem Albumin wird als Sigin bezeichnet.

Fur die Zubereitung des Saures eignet sich eine Holzstande mit bis zu 80 Liter Fassungsraum. Erster
Ansatz: Ein Teil der Klarschotte des ersten Késes auf der Alpe (ca. 10 Liter) wird in die Holzstande
geschittet und auf 55° C abgekihlt und sodann mit einer Kasereikultur aus einem
milchwirtschaftlichen Labor oder mit 1 — 2 Litern eines aus einer Talsennerei stammenden Sauers

versetzt.

Nach 24 Stunden soll der Sauregrad von mindestens 30° SH*" erreicht sein. Voraussetzung fiir diesen
Sdurungsprozess ist das Warmhalten des Sauers, dessen Temperatur nicht unter 40° C fallen soll. Die
Stande wird daher in der Néhe der Heizung aufgestellt und eventuell mit einem Isoliermantel umhullt.
Sduert der Sauer in gewinschter Weise, wird am néchsten Tag und am uberndchsten Tag neuerlich
Halbschotte mit einer Temperatur von 55 — 60° C nachgespeist, so dass die Temperatur des Sauers
wieder 55° C erreicht. Der Sauregrad ist in der Zwischenzeit auf ca. 50° SH-Grade gestiegen. Der

Sauer ist in diesem Zustande verwendungsfahig.

%7 °SH = Soxhlet-Henkel-Zahl = MaR fiir potentielle Aciditat
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Weiterzichtung:

Nun wird taglich und spéter jeden zweiten Tag mit Klarschotte nachgespeist, wobei die Temperatur so
gewahlt werden muss, dass die Temperatur im Stander 55° C betrégt. Da sich in den ersten Tagen bei
Verwendung von Halbschotte viel Bodensatz bildet, ist nach einigen Tagen dieser Niederschlag zu
entfernen, da sich sonst leicht Féaulnisbakterien in ihm entwickeln. Der fertige Sauer ist je nach
Bodensatzmenge alle 2 — 3 Wochen abzuziehen.

Richtiger Sauer soll einen S&uregrad von nicht unter 50° SH-Graden zeigen. Er soll klar mit leicht
triben Wolken und grunlich geférbt sein. Sein Geschmack soll rein milchsauer, nicht essigstichig oder
dumpf sein. Nach einiger Zeit bildet sich an seiner Oberflache ein feines Hautchen von Kahmhefe, das

belassen werden kann, das aber niemals eine dicke Schicht werfen darf.

Zum Ansetzen des Labmagens ist ein Labtopf aus Steingut — glasiert — mit einem Inhalt von 2 Liter
notig. Ein zweiter gleichartiger Topf dient zur Weiterreifung des abgezogenen Labes. Weiter muss
gesorgt werden, dass die Temperatur des Labansatzes konstant gehalten bleibt, was in einem elektrisch
beheizten Brutschrank gut moglich ist.

Im Tontopf wird er Labansatz zubereitet:

In der Stande wird das Sauer jeden Tag mit Klarmolke ergénzt. Nach 24 Stunden kann nun wieder
erneuertes Sauer entnommen werden. Der Labtopf wird zur Halfte damit angefullt, und genauso viel
Fettmolke wird beigegeben, deren Restmilchfett den Mikroorganismen als Energiequelle dient.

Der Labansatz ist mit der Zugabe von zwei Rédchen der Labwurst komplett.

Kein Ké&se ohne Bakterienkultur:
Die verschiedenen Arten von Milchsaurebakterien rufen bei entsprechender Temperaturhthe mehr

oder weniger starke Sduerungsprozesse hervor:

Bei der Gebsenreifung der Milch (c. 15° C): Hervorgerufen durch Lactococcus lactis bei

Temperaturen von 15 — 20° C.

Vorkésen im Kessel (ca. 35° C): Beginn der Vermehrung Warme liebender Milchséurestreptokokken
(Str. thermophilus)

Brennen im Kessel (ca. 51 — 55° C): Dezimierung und Abtdtung des Streptococcus lactis, der
Milchzuckerhefen und der Propionséurebakterien (In Abhéngigkeit von der Brenntemperatur).

Vermehrung von Streptococcus thermophilus und (= Lactobacillus helveticus).

Nachkasen im Kessel (ca. 45° C): Weitere Vermehrung von Str. thermophilus und Lactobacillus

helveticus.
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Kése auf der Presse (ca. 45 — 30° C): Weitere Vermehrung von Str. thermophilus und Lactobacillus

helveticus. Vermehrung von Lactobacterium (Lb.) casei.

Kése im Reifungskeller (ca. 20° C): Verminderung der Keimzahl von Str. thermophilus, geringe
Vermehrung von  Lactobacillus  helveticus, dann  Verminderung. Vermehrung von

Propionsaurebakterien.

Kase im Lagerkeller (ca. 15° C): Verminderung der Gesamtkeimzahl.

Die Tatigkeit der Milchsdurebakterien der angefuhrten verschiedenen Arten hat die Bildung von
Milchsdure aus dem vorhandenen Milchzucker zur Folge. Diese Milchsdurebildung schreitet wéhrend
des ganzen Prozesses gleichmalRig weiter, sie wird aber durch verschiedene nacheinander wirksame
Bakterienarten und -gruppen hervorgerufen. Sie beginnt mit der Tatigkeit des Lactococcus lactis, wird
durch Str. thermophilus fortgesetzt, der durch das Tmb. helveticum abgeldst wird und endet mit der
Tatigkeit des Lb. casei.

Dabei kommt der Tatigkeit des Str. thermophilus besondere Bedeutung zu, denn in seine
Wirksamkeitsperiode fallen das Nachkésen und das Pressen des Kdses. Bruchbeschaffenheit und
Entsirtung sind weitgehend vom Saurungsverlauf, also von der Tatigkeit des Str. thermophilus
abhangig. Ein Mangel an Str. thermophilus fihrt gerade in diesem Stadium zu einer zu geringen
Bildung von Milchsdure. Das Zusammenziehen des Bruches und damit der Molkenaustritt, die
Entsirtung, sind aber vom richtigen pH-Wert abhéngig. Der Mangel an Str. thermophilus fuhrt also
nicht nur zu einer zu geringen Bildung von Milchséure, sondern auch zu schlechter Entsirtung, die
durch noch so vollkommen ablaufende Folgenvorgénge nicht mehr behoben werden kann.

Ein Uberschuss an Str. thermophilus dagegen beschleunigt die Saurebildung und fiihrt zu einem
Uberschuss an Milchsaure, was zu einer Kaseinveranderung und zur Bildung von Kaseinlaktaten fiihrt,
welche Flussigkeit binden und damit die Entsirtung beeintrachtigen. Sowohl Mangel als auch
Uberschuss an Str. thermophilus haben geringere Entsirtung, unerwiinschte Bruchbeschaffenheit und
Abfall der Késequalitat zur Folge.

Ein Mangel an Lactobacillus helveticus lasst im Stadium der Kellerreifung einen teil des Milchzuckers
unvergoren, der pH-Wert bleibt zu hoch; Faulnisbakterien, Sporenbildner finden ginstige
Lebensbedingungen und Fehlgarungen, Buttersauregarung, Putrificusgdrung sind das Ergebnis.

Einer zu starken Vermehrung der Thermobakterien (Lb. helveticus, Lb. casei) ist eine natirliche
Grenze in der beschrankten Menge Milchzucker gegeben.

Die aus dem vorhandenen Milchzucker gebildete Milchsduremenge darf nicht gréRRer sein als die zur
Verfligung stehende an Kasein gebundene Calciummenge, damit eine weitgehende Neutralisation

mdglich ist. Das gebildete Calciumlactat wird von dem Uberlebenden, sehr langsam zur Entwicklung
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gekommen Propionsdurebakterien vergoren, wobei Kohlendioxyd entsteht, das fir die Lochbildung
verantwortlich ist. Diese Garung muss jedoch in einem Zeitpunkt eintreten, in dem der Teig
entsprechende Plastizitat aufweist, so dass tatséchlich Lochbildung und nicht ,,Glasbildung* entsteht.
Fur diese Teigbeschaffenheit ist aber wiederum die Bruchbeschaffenheit im Augenblicke des
Ausnehmens verantwortlich, d. h. die Tatigkeit des Str. thermophilus. Ist dagegen die
Milchséduremenge infolge der Tatigkeit des Str. lactis wahrend der Milchreifung zu hoch, kann daher
die gebildete und vorhandenen Milchsduremenge durch Calcium nicht mehr gebunden werden, dann

entsteht Caseinlactat und damit der saure ,,Glasler”.

6.3.1.3. Kéasereitaugliche und labtrage Milch

Der GesamteiweilRgehalt der Kuhmilch schwankt im Bereich von 2,7 bis 3,8 %. Mit einem Anteil von
80 Prozent ist das Kasein das wichtigste Milcheiweil. Kasein besteht aus vier verschiedenen
Proteinfraktionen, wobei dem «k -Kasein eine ganz besondere Bedeutung zukommt.

Seit vielen Jahrzehnten wird nach den Ursachen der Labtragheit geforscht. Hohe pH-Werte, tiefe
Calcium- und Kaseingehalte sowie erhohte Citratgehalte konnten mit der Labtragheit in Verbindung
gebracht werden. Solche Veranderungen der Milchzusammensetzung kénnen durch Krankheiten, das
Laktationsstadium der Kuh usw. bedingt sein. 1968 wurde erstmals wissenschaftlich bestétigt, dass ein
Zusammenhang zwischen den genetischen Varianten des « -Kaseins und dem Gerinnungsverhalten der
Milch besteht.

= Die Bedeutung des « -Kaseins fiir die Kédseerzeugung:

Inzwischen haben zahlreiche Labor- und Feldversuche gezeigt, dass die Milchtypen k-B und k-AB
deutlich bessere Labgerinnungseigenschaften besitzen als der Milchtyp k-A. Starke Unterschiede
bestehen vor allem in der Festigkeit der sich bildenden Gallerte, die bei der Milch k-B um bis zu 100
Prozent Gber den Werten der Milch k-A liegt. Umgekehrt fehlt in ausgepragt labtrager Milch — eine
gesunde Kuh vorausgesetzt — typischerweise das k -Kasein B. Auch beziiglich des Kaseingehaltes
schneidet der Milchtyp k-A eher schlechter ab, was fir die Ké&seausbeute relevant ist.
Ké&seproduktionsversuche haben ergeben, was aufgrund der unterschiedlichen Gerinnungs-
eigenschaften zu erwarten war: Im Vergleich zu den Milchen k-B und k-AB liefert die Milch k-A
mehr oder weniger deutliche Minderausbeute. Selbstverstdndlich wird in der Praxis immer eine
Mischmilch mit einem Anteil von 15 bis 50 Prozent des Milchtyps k-A verkast, wodurch die Verluste
doch etwas geringer ausfallen. Allerdings sind die unglinstigen Typen eher im Steigen begriffen.

Die Labtragheit der Milch duRert sich konkret in langeren Gerinnungszeiten, mangelhafter Festigkeit
der Milchgallerte und in einer schlechten Schrumpfung des Kasekorns. Lange Gerinnungszeiten
zwingen den Kaser, mehr Labstoff zu nehmen. Zu weiche, zerbrechliche Gallerten beeintréchtigen die
Késeausbeute, da beim Schneiden mehr Késestaub entsteht und gleichzeitig mehr Fett mit der Molke
verloren geht. Eine schlechte Schrumpfung der Késekdrner lasst den Wassergehalt der Kése ansteigen,

was die Lagerfahigkeit der Kése vermindert und zu Fehlgarungen fuhren kann. Gut gerinnende Milch
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ist daher eine Voraussetzung fiir gute Ausbeute und Qualitat und damit auch fur den wirtschaftlichen
Erfolg der Sennerei.
Fur andere Verwertungsarten der Milch ist deren Labfahigkeit nicht von Bedeutung. Vorteile —

vergleichbar mit jenen fur die Késeherstellung — bringt das k-Kasein-B dort nicht.

6.3.2. Kesselmilch und Reifegrad

Nach der Kesselbeftllung wird unter Rihren auf Einlabungstemperatur angewérmt, die 32 — 34 ° C
betragt. Je niedriger diese Temperatur, umso weicherer Bruch entsteht, der umso sorgféltiger
bearbeitet werden muf? und dessen Auskdsen l&nger dauert. Die Gesamtk&sungsdauer wird also bei
weicherem Bruch verldngert. Damit zusammenhédngend schreitet auch die Reifung der K&semasse
voran und der S&uregrad des Kesselinhaltes steigt starker an.

Bei Erh6hung der Einlabungstemperatur wird die Gallerte z&her und der Bruch fester, das Auskasen
verlauft rascher und die Gesamtkasungszeit wird verkirzt. Die Folge ist eine geringere Kesselreifung.
Dementsprechend gilt: Je weniger reif die Milch, umso langeres Auskédsen und umgekehrt!

Eine zu hohe Einlabungstemperatur kann aber auch zum ,,UberschieRen” des Bruches fiihren,
worunter die Bildung einer Oberflachenverhértung der Bruchkdrner zu verstehen ist. Die im Bruch
eingeschlossene Molke kann dann nicht mehr aus dem Inneren austreten. Solche Kése entsirten
schlecht, es entstehen “verlaufende”, spater einfallende Kése (Randgarung).

Einer zu starken Milchreifung kann durch Wasserzusatz im Kessel entgegengewirkt werden.

Dabei wird die in den Kése ibergehende Lactosemenge verringert und deshalb die Milchsaurebildung
dezimiert. Der Kaseteig wird weniger sauer und daher “langer”, aber auch zaher.

Die Wassermenge darf hdchstens 30 Liter pro 500 Liter Kesselmilch betragen und wird in Portionen
beigegeben. Zunéchst kann das Lab mit maximal 5 Liter Wasser gestreckt werden.

Nach dem Warmen kénnen wieder 8 Liter zugesetzt werden, der Rest wird knapp vor dem Ausziehen

zugegossen. Der Wasserzusatz muf3 immer die gleiche Temperatur wie der Kesselinhalt aufweisen.

6.3.3. Kaseinaufbau

Das Kasein der Milch ist wie andere Proteine aus langen und unverzweigten Ketten, den sogenannten
Polypeptidketten aufgebaut. Die Glieder dieser Polypeptidketten werden durch Aminoséuren gebildet.
In einer Polypeptidkette kdnnen mehrere hundert Aminoséuren enthalten sein. Mercier u.a. ermittelten
im Falle des B-Kaseins 209 Aminosauremolekiile.

Aminosduren (= AS) sind organische Verbindungen und die Bausteine vom Eiweil3. Sie enthalten
immer eine Aminogruppe (-NH2), eine Karboxylgruppe (-COOH) und einen Molekuilrest (R). Die
einzelnen Aminosauren einer Polypeptidkette sind Uber die Karboxylgruppe und die Aminogruppe
miteinander fest verbunden. Die Verknipfungsstelle wird als Peptidbindung bezeichnet. Diese
Bindung ist sehr fest und kann nur mit starken, kochenden Sduren oder von proteolytischen Enzymen
(Proteasen) gespalten werden. Die Restgruppen (R) der einzelnen Aminosauren sind entlang der

Polypeptidkette als kurze Seitenkette gebunden.
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Die Aminoséuren haben bestimmte Eigenschaften, die auch noch in den Proteinen zur Wirkung
kommen. Aufgrund dieser Eigenschaften kennen wir eine groRe Anzahl verschiedener Aminosauren.
In den naturlich vorkommenden Proteinen unterscheidet man zwischen 20 Aminoséauren.

Die spezifischen Eigenschaften der Aminosauren werden hauptsachlich durch die Molekilreste (=
Seitengruppen) bestimmt. Entsprechend ihren chemischen Merkmalen und der dadurch bewirkten
Reaktionen unterscheiden wir zwischen polarionisierbaren Seitengruppen und nichtpolaren
Seitengruppen.

Die Seitengruppen der Aminosduren einer Polypeptidkette sind zu den verschiedensten Reaktionen
befahigt. Unter bestimmten Bedingungen vermdgen sie lonen (z.B.: Ca™, HPO,") zu binden oder mit
den Seitengruppen, deren Aminosauren und benachbarten Polypeptidketten Bindungen (Wasserstoff-,
Disulfid- oder Phosphatesterbriicken) einzugehen. Die Anzahl und die Art der Seitenketten einer
Polypeptidkette sowie ihr zahlenmé&Biges Verhdltnis zueinander auf der Oberflache eines

Proteinteilchens (Kasein-Micelle) haben wichtige Eigenschaften des Kaseins zur Folge, zum Beispiel:

= Sie sind fur die rdumliche Struktur des Kaseins und fur den Aufbau der Kaseinteilchen
(Micellen) verantwortlich;

= sie bedingen das Ca- und Phosphat-Bindungsvermdégen des Kaseins;

= sie bestimmen den schwach sauren Charakter des nativen Kaseins sowie die elektrische
Ladung der Kasein-Micellen;

= sie bewirken das Wasserbindungsvermdgen (Hydration) und ermdglichen die kolloidale
Loslichkeit des Kaseins;

= sie befdhigen das Kasein zur Salzbildung (z.B. Kaseinate);

= sie verleihen den Proteinen die Eigenschaft, im elektrischen Feld zu wandern.

Aufgrund des unterschiedlichen Aufbaues der Polypeptidketten (Zahl, Art und Reihenfolge der

einzelnen Aminoséuren) unterscheiden wir zwischen ag;, as-, B- und x-Kasein.

Casein-Fraktionen der Kuhmilch und ihre wichtigsten Eigenschaften

Das Kasein kommt in frisch ermolkener Milch in Form von Kasein-Micellen vor, die sich aus den
verschiedenen Fraktionen aufbauen. Ein-Kaseinkomplex besteht aus einem Agglomerat der Fraktionen
a-, B-, - und k-Kasein in einem Verhaltnis von 9 : 4 : 1 : 3 (nach Kirchmeier). Die Polypeptidketten
sind dabei durch ihre Carboxylgruppen und die reaktionsfahigen Seitenketten miteinander verbunden.
Das Calcium ist dabei von groBer Bedeutung. Viele dieser Kasein-Komplexe vereinigen sich nun mit

Hilfe von Ca-lonen und Ca-Phosphaten zu Kasein-Micellen.
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6.3.4. Der Ablauf der Laberinnung

Sie beginnt unmittelbar nach dem Einlaben der Milch. Das k-Kasein wird vom Labenzym Chymosin
angegriffen. Dieses schneidet die elektrisch negativ geladenen Kettenfortsdtze (Glykomakropeptide)
des k-Kaseins ab (diese Glykomakropeptide sind nachher in der Schotte angereichert). Mit diesem
Vorgang beginnt die Labgerinnung, die man dann in drei zeitlich aufeinander folgende, sich aber auch

Uberschneidende Phasen oder Abschnitte unterteilen kann:

* Ca**=Calcium-lon Fettkiigelchen O Kasein-Fléckchen

1. Phase: (= Primarphase oder anzymatische Phase). Es findet eine endgtltige, nicht wieder

riickgdngig zu machende Verdnderung statt:

. = das Lab schneidet die Glykomakropeptide ab;

O . o° o O = dadurch gehen den Kasein-Fléckchen die starken,

* o ‘D O' - D_. C]D' elektrischen Ladungen verloren, was zur Folge hat,
[ I
+ 0 ®) 'C? O dass
* * . = der Schutz durch das umgebende Wasser (Hydratation)
0.0 0°, 0
. L ]
e O, - 2 o verschwindet und
@) O- o = die Fléckchen sich gegenseitig nicht mehr abstofen.

Abbildung 2 - Labgerinnung Phase 1

Dieser Vorgang beginnt unmittelbar nach dem Einlaben, verlduft am Anfang sehr rasch, wird dann
immer langsamer und ist praktisch abgeschlossen, wenn die Milch anfangt zu ,,ziehen“ (bei 32°C und
ublicher Labmenge in 30 bi 40 min).

Wenn nun in der Milch und in den ,,nackten* Kaseinflockchen geniigend Ca-lonen vorhanden sind,
beginnen die Flockchen sich mittels von Ca++ zu kettenformigen Gebilden zu verflechten. Das ist

dann die
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2. Phase: (= Sekundarphase, Gerinnungs- oder Koagulationsphase).

0 >0 .
OO. - -OO
. Q
O . Oo
5 RO%.0;
O ® o
[ ] C).O.,

Abbildung 3 - Labgerinnung Phase 2

Sobald die Milch richtig dick ist,

abgeschlossen. Sogleich folgt die

Sie setzt ein, wenn die 1. Phase noch voll im Gange ist;

die sich bildenden Ketten werden immer langer und
verzweigen sich;

sie Uberlagern sich, verknaueln und bilden
Verknlpfungspunkte untereinander;

es entsteht ein dichtes Netzwerk aus girlandenahnlichen
,Faden®,

Alle Kaseinfléckchen von 1 Liter Milch aneinandergereiht
ergeben eine Kette von tber 2 Mill. km Lé&nge! Die ,,Kette*
ist aber sehr zart, denn sie ist im Durchschnitt nur etwa 120
Millionstel mm dick.

Wenn die Milch spirbar auszudicken beginnt, wenn sie
»Zieht”, ist das Netzwerk schon weit vorangeschritten.

und das Uberlegen und Schneiden beginnt, ist die 2. Phase

3. Phase (= Tertiarphase oder Synéarese). Sie ist daran zu erkennen, dass die Molke aus der Gallerte

auszutreten beginnt. Was geht dabei vor sich?

Abbildung 4 - Labgerinnung Phase 3

= Anziehungskrafte, die von den Kaseinfléckchen und
dem Ca ausgehen, bewirken, dass die Teilchen
naher aneinanderricken;

= dadurch werden die Ketten kiirzer und das ganze
Kaseinnetzwerk wirk kompakter;

= durch das Zerschneiden der Gallerte (= Bruch
machen) wird der Austritt der Molke geférdert. Das
Korn wird im Verlaufe des Vorkasens, Setzens,
Wérmens und Ausriihrens Kleiner, fester und
»trockener®;

= in der austretenden Sirte (= Molke) sind alle
Milchbestandteile enthalten, deren Teilchen Kkleiner
sind als die Maschen bzw. Lo6cher des
Kaseinnetzwerkes:  Wasser,  Albuminfléckchen,
Milchzucker, die meisten Mineralstoffe, die

wasserldslichen Vitamine u.a.m.
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= Die Milchfettkigelchen sind grofer als die
Maschenweite und  bleiben im  Netzwerk
groftenteils hangen. Nur die Kkleinsten und
diejenigen, die sich an den Schnittflaichen der
Bruchkorner befinden, gelangen in die Molke
(Fettgehalt der Molke = 0,3 bis 0,5 %).

pH-Wert: Enzyme sind in starkem MaRe von pH abhangig. Bei der Milchgerinnung mit Lab verkdirzt
sich die Gerinnungszeit mit sinkendem pH der Milch. Das pH-Optimum fir das Labenzym
(=Chymosin) liegt in einem Bereich von pH 5,3 bis 6,3. Somit ist fur die Labgerinnung der Sauregrad
bzw. der pH der Milch zum Zeitpunkt des Einlabens von besonderer Bedeutung.

6.3.5. Kriterien zur Einteilung der Kase*®

(nach Josef Kammerlehner ,,Késetechnologie®, Verlag Freisinger Kinstlerpresse, 2003, Seite 22)

Zur Charakterisierung und Kennzeichnung der Kéase dienen u.a. folgende Kriterien (Angaben jeweils
in %):

e Wassergehalt =w

e Trockenmassegehalt =t

o Fettgehalt = f

Und die daraus berechneten Angaben:
e Fettfreie Trockenmasse = fft
e Wassergehalt in der fettfreien Kédsemasse = Wff

e Fettgehalt in der Trockenmasse = Fett i. Tr. Oder F.i.T.

Formeln zur Berechnung der einzelnen Werte:
w * 100 100 * f
Wff= — FiT= ——
100 - f t
= Trockenmassegehalt — Wassergehalt im fettfreien Kése (Wff):

* Kammerlechner Josef, , Kéasetechnologie®, 2003, S. 22
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Der Trockenmassegehalt der K&se beeinflusst ihre Konsistenz signifikant. Der Wasseranteil wirkt sich
auf viele physikalisch-chemische und mikrobiologische Prozesse aus, da sie nur unter Beteiligung von
freiem Wasser ablaufen.

Die mikrobiologischen und enzymatischen Prozesse bei der Kasereifung verstarken sich bei hoherem
Gehalt an freiem Wasser. Der Wassergehalt in der freien Kdsemasse, im engeren Sinne das Verhéltnis
Wasser- zu Kaseingehalt, ist fur die Reifunsvorgange im Kése und somit fur seine Konsistenz sehr
mal3geblich.

Die Kase werden daher unabhdngig vom Fettgehalt nach dem jeweiligen Wff in nachstehende

Konsistenzgruppen eingeteilt:

# Weichkése > 67 % WIf
# Halbfeste Schnittkase bzw. Halbweichkase >61....... 69 % WTf
# Schnittkase bzw. Halbhartkése >54 ... 63 & Wit
# Hartkése > 56 % WIf

= Fettgehalt in der Trockenmasse (F.i.T.) — Absoluter Fettgehalt (f):

Der Fettgehalt der Kase wird in der Regel auf die Trockenmasse bezogen (F.i.T.). Zur besseren
Information der Konsumenten wird teils auch noch zusétzlich der absolute Fettgehalt angegeben.
Dieser Wert lasst sich mit hinreichender Genauigkeit durch Multiplikation der F.i.T. mit folgenden
Faktoren angeben:

e Frischkése 0,3

e Weichkése 0,5

e Schnittkéase 0,6

e Hartkése 0,7

Der F.i.T. dient auch als Grundlage fur die Einteilung der Ké&se in separate Fettgehaltsstufen.
Fettgehaltsstufen und ihre Grenzwerte in Osterreich — jeweils F.i.T.:

Magerstufe <15%
Viertelstufe mind. 15 %
Halbfettstufe mind. 25 %
Dreiviertelfettstufe mind. 35 %
Vollfettstufe mind. 45 % Bergkése und Emmentaler
Rahmstufe mind. 55 %

6.3.6. Der Almbetrieb
Das Ansetzen und die Pflege vom Sauer: (vergleiche Kapitel 6.3.1-2)
Da fiir die Erzeugung der Labansédtze Halb- und Klarschotte laufend gebraucht werden, benétigen

diese Alpsennereien einen einwandfreien ,,Sauer*.




93

Dieser Sauer stellt eine Kultur von Késereifungsbakterien (vor allem Langstdbchen) dar, die auf dem
Wege Uber Halbschotte, Klarschotte, Labansatz und Kesselmilch in den Bruch und damit in den Kése
gelangen, und die weiter im Sauer durch Nachspeisen mit Klarschotte vermehrt werden.

Zu seinem Ansatz und seiner Ziichtung eignet sich eine Stande aus Tannenholz, die in ihrer Rundform
nach unten konisch verdiinnt, mit passendem Holzdeckel. Ihr Inhalt richtet sich nach der taglich zu

verarbeitenden Milchmenge und fasst bis maximal 80 Liter.

Erster Ansatz:

Ein Teil der Molke des ersten Késes auf der Alpe (ca. 10 Liter) wird bei 85 — 90° C mit etwas
Essigsdure so geschieden, dass sie noch trib-schillernd erscheint. Nach dem Abschopfen der
ausgefallten Albuminflocken wird diese Halbschotte in die Sauer-Stande geschuttet und auf

55° C abgekihlt. Bei dieser Temperatur wird sie mit einer Késereikultur (aus einem milch-
wirtschaftlichen Laboratorium) oder mit 1 — 2 Litern eines aus einer Talsennerei stammenden,
einwandfreien Sauers versetzt. Nach 24 Stunden soll der S&uregrad von mindestens 30 °SH erreicht
sein. Dazu muB der Standeninhalt warmgehalten werden, die Temperatur von 40° C darf nicht
unterschritten werden. Die Holzstande wird daher in der N&he der Heizung plaziert und eventuell mit
einem Isoliermantel eingefasst. Fallt der pH-Wert des Sauers in gewinschter Weise, wird zweimal
innerhalb von zwei Tagen neuerlich Halbschotte mit einer Temperatur von 55 — 60° C nachgegossen.

Der Séuregrad ist inzwischen auf etwa 50 °SH gestiegen, wodurch der Sauer gebrauchsfertig ist.

Weiterziichtung:

Nun wird taglich und spéter jeden zweiten Tag mit Klarschotte nachgefullt, wobei die Temperatur so
gewahlt werden muB, dass der Standeninhalt 55° C aufweist. Da sich in den ersten Tagen bei
Verwendung von Halbschotte viel Bodensatz bildet, ist nach einigen Tagen dieser Niederschlag zu
entfernen, weil sich sonst leicht Faulnisbakterien in ihm entwickeln.

Der fertige Sauer ist je nach Bodensatzmenge alle 2 — 3 Wochen abzuziehen.

Der brauchbare Sauer soll einen Sauregrad von mindestens 50 °SH zeigen, er soll klar mit leicht
triiben "Wolken” und grinlich gefarbt sein. Sein Geschmack soll milchsauer und nicht essigstichig
oder “dumpf” sein. Nach einiger Zeit bildet sich an seiner Oberflache ein feines Hautchen von
Kahmhefe, das belassen werden kann, welches aber keinesfalls eine dicke Schicht werden darf.

Sauerfehler:

Der am héufigsten anzutreffende Fehler ist das ,,Brausen®, worunter eine mehr oder weniger starke
Gasbildung verstanden wird. Dies wird durch lactosevergarende Hefen verursacht, eine Infektion, die
uber das Sauer nur allzu leicht auf das Lab und damit auf den Kése (ibertragen werden kann. Solcher
brausender Sauer ist zunéchst in ein anderes GefaR vorsichtig ohne Aufwirbelung des Bodensatzes

umzuschdpfen, der Rest samt Bodensatz wird entfernt, die Stande mit kochendem Wasser ausgebriiht.
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Sodann wird die Hauptmenge des Sauers zuriickgeleert. Unter dauerndem Ruhren wird so viel heifle
Klarschotte nachgegossen, dass die Temperatur des Gesamtinhalts auf 60° C steigt. Nicht
auszuschlieBen dabei ist, dass Uberlebende Mikroorganismen ihre Proteinabbautatigkeit so variieren,
dass bei der nachsten Késecharge bitterer Geschmack auftritt. Dieser Sauer ist dann zu entsorgen.
Essigstichiger Sauer entsteht durch Infektion mit Essigsdurebakterien und ist bereits am Geruch
erkennbar. Die Behebung dieses Fehlers ist die gleiche wie die des Brausens, also durch Uberbriihen.

Fadenziehender oder schleimiger Sauer entsteht durch degenerierte Milchsdurebakterien.

6.4. Offentlich-rechtliche Bestimmungen fur Produktion und Vermarktung

von Milch

6.4.1. Der Schutz der Marke Bergkase

Der Vorarlberger Bergkése ist der Kaseklassiker, und viele nationale und internationale
Auszeichnungen und Preise bestétigen die ,,Landle“-Dominanz in der Kategorie Hartkése.

Da Qualitat im Lebensmittelbereich allein mit dem Auge des Konsumenten nicht erkennbar ist, wird

mit diversen Siegeln und Etikettierungen versucht, Kaufentscheidungen zu erleichtern.

Was heildt g.U. — Vibg. Bk.?

Dahinter verbirgt sich die geschiitzte Marke ,,geschitzter Ursprung — Vorarlberger Bergkase“.

Es ist dabei wichtig anzumerken, dass die Kasemacher, die sich der Probleme der Qualitatsminderung
und des Kopierens ihrer Produkte bewusst sind, sich intensiv um diesen Markenschutz engagiert

haben.

= Der Sinn der Herkunftsbezeichnungen:

Es ist offensichtlich, dass der Vorarlberger Bergkdse dank seiner allgemeinen Bekanntheit durch die
Herkunftsbezeichnung eine treibende Kraft der Landbewirtschaftung und der gesamten Wirtschaft
bleiben wird.

Man kann ihn als Motor betrachten, der die Entwicklung einer qualitativ hochwertigen und lohnenden
Milchproduktion vorantreibt.

Dieser Kése, dessen Produktionsgebiet etwa 90 % der Flache der beiden Talschaften Bregenzerwald
und GroRwalsertal deckt, bringt ihren Regionen zahlreiche Vorteile. Es liegt an allen Beteiligten, diese
zu erhalten und weiterzuentwickeln. Dies setzt voraus, dass sich diese ihrerseits Uber ihr gemeinsames
Interesse klar werden, n&mlich einen Besitz zu schitzen, dessen Nutzniefer sie auch sind.

Aulerdem ist dieser Kase aufgrund seines guten Rufes Aushangeschild und Botschafter der gesamten
Vorarlberger Milchwirtschaft.

Besonders der Bergkase reprasentiert ein Erbe von handwerklicher Produktionskunst, und er ist ein

Zeugnis flr die vorhandene Vitalitat der Land- und Alpenwirtschaft.
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Die Marke verpflichtet:

= Die geschitzte Qualitatsmarke hat das Ziel, im Rahmen einer quantitativen Verkaufsférderung eine
bessere Information der Verbraucher tiber die Qualitat der Produkte zu gewéhrleisten.

= Die Produkte mit Qualitatsmarke mussen sich aufgrund einiger spezifischer Merkmale, die sich
insbesondere aus ihrer Herkunft und ihren besonderen Herstellungsverfahren ergeben, von ahnlichen,

gangigen Produkten unterscheiden.

Die regionale, geschitzte Qualitdtsmarke kann mehrere Garantien bieten — unter standiger Kontrolle:
a) Eine Authentizitatsgarantie.
b) Eine Realitatsgarantie.

c) Eine Riickverfolgbarkeitsgarantie.

Zu a) Die Bedingungen, denen die Produkte entsprechen miissen, die eine regionale Qualitatsmarke
tragen, sind gesetzlich geregelt. Um die Genehmigung daftir zu erhalten, muss der Nachweis erbracht
werden, dass die Herstellungsmethoden und die Art seiner Bestandteile die fir die Region spezifischen

Eigenschaften aufweisen, was die Typisierung und die Tradition betrifft.

Zu b) Ein nachgefragtes Produkt unterliegt auch einer Normung hinsichtlich Zusammensetzung,

Herstellungsverfahren und Sinnesansprichen.

Zu c) Die Garantie erstreckt sich vom fertigen Produkt zurlick bis zu den Produktionsmitteln, zu denen

vor allem die Fitterung, die Haltung sowie die Rohmilch und ihre Gewinnung gehéren.

Jedes geschiitzte Produkt, das die Markenauszeichnung trégt, ist durch ein charakteristisches Merkmal
gekennzeichnet, das eine einfache und rasche ldentifizierung ermdglicht — hier die Kaseinmarke.
Dieses auf regionaler Ebene verliehene Zeichen soll es also ermdglichen, bei jedem Kaselaib den

Herstellungsbetrieb eruierbar zu machen.

Die Grundsatze des freien Warenverkehrs und der freien Konkurrenz dirfen nicht geltend gemacht
werden, um dem Inhaber eines von einem EU-Staat anerkannten Markenzeichen zu untersagen, sich
der Herstellung und Vermarktung von Produkten entgegenzustellen, die ein identisches Warenzeichen
tragen, das einem Unternehmen eines Drittlandes gehort.

Der Inhaber eines von einem EU-Staat geschitzten Markenzeichen kann gegen den Import von
Produkten protestieren, die aus einem in einem anderen EU-Staat ansassigen Unternehmen stammen

und einen Namen tragen, der mit seinem Markenzeichen verwechselt werden kann.
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Kése nach traditionellen VVerfahren herzustellen, bedeutet nicht, nach veralteten Methoden zu arbeiten.

Es bedeutet aber, dass man die Herstellungsbetriebe im Rahmen ihrer Mdglichkeit verbessert, wobei

die Qualitat der Produkte auf dem hohen Level gehalten werden muss.

Sachwalter der Bezeichnung g.U. Vlbg. Bergkase ist der Vorarlberger Samenverband (=VSV). Als

Koordinator und Inspektionsorgan fungiert O. Bereuter, Landwirtschaftskammer fiir Vorarlberg.

Gesetzliche Basis fur die Umsetzung ist die EU-Verordnung 2081/92, die sich in den folgenden

Richtlinien manifestiert:

Richtlinien fir die Umsetzung g.u. Vorarlberger Bergkése:

a)

b)

c)

Zweck

Durch die Zuerkennung des g.U. fir den Vorarlberger Bergkase, erhofft sich die heimische
Milchwirtschaft in der Vermarktung des Produktes eine klare Kennzeichnung, wodurch die
Herkunft, Erzeugung und Produktion fiir den Verbraucher nachvollziehbar und transparent

zum Ausdruck kommt.

Geltungsbereich

Die Richtlinie gilt fir samtliche Antragsteller fir die Erlangung der g.U. Bezeichnung
Vorarlberger Bergkadse. Die Richtlinie ist von samtlichen Antragstellern verbindlich
einzuhalten. Antragsteller kénnen samtliche von der AMA®* anerkannten Milchbe- und
verarbeitungsbetriebe (Abnehmer) sowie die Kasevermarkter Alma, Rupp, Milch&Mehr und
EMMI Osterreich sein.

Beschreibung

Grundlage fur die Umsetzung des g.U. bilden die EWG-VO 2081/92 sowie die Richtlinie flr
die Umsetzung des g.U. Vorarlberger Bergkase.

Die Auslobung ,,Vorarlberger Bergkéase“ und das fuhren des EU-Logo’s ist nur jenen

Abnehmern oder Vermarkter moglich, die diese Anforderungen der Richtlinie erftllen.

Zustandigkeiten

e Vergabe der g.U. Bezeichnung (VO 2081/92)
EU e Stichprobenkontrolle vor Ort bei (Vorarlberger
Sennenverband, Erzeuger, Abnehmer, Vermarkter)

Bundeskanzleramt

e Zustandigkeit laut Lebensmittelgesetz
e Uberwachung der Umsetzung auf Bundes- und Landerebene
e Uberwachung der Kontrollstellen

¥ Agrarmarkt Austria
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Landeshauptmann LUA in
Vorarlberg

Uberwachung im Auftrag des Bundes (VO 2081/92)
Vorarlberger Sennenverband, Erzeuger, Abnehmer,
Vermarkter

Vorarlberger
Sennenverband

Markenschutzinhaber

Organisation des g.U.Vorarlberger Bergkase
Antragstellung

Vergabe und Entzug der g.U. Bezeichnung

Abnehmer
Verarbeiter

Antragsstellung an den VLBG-Sennenverband
Produktion von g.U. VLBG-Bergkase laut Richtlinie
Mengenbewegungen

Kennzeichnung, Auslobung

Vermarkter

Antragstellung an den VLBG-Sennenverband
Herkunft der Ké&se

Mengen Eingang

Mengen Ausgang

Kennzeichnung, Auslobung

Milcherzeuger

Fltterung
Milchproduktion

Der von der EU geschiitzte Name ist "g.U. Vorarlberger Bergkése".

Dieser Name ist auf der Verpackung (Verpackungseinheiten) klar getrennt von anderen Wortlauten

anzubringen.

Das EU-LOGO

werden.

Nur Kése mit g.U. Qualitat (Bonitierung) dirfen die g.U. Bezeichnung tragen (Vlies, Verpackung).

muss auf der Verpackung oder Verpackungseinheit sichtbar angebracht
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Das Genusstauglichkeitskennzeichen muss auf jedem Kd&se und auf der

Verpackung (Verpackungspapier) angebracht werden.

Vv

Die Kaseinmarke ist nach dem Bruchabftillen spiegelverkehrt (die matte Seite nach oben
zeigend) auf der Kéaseoberflache anzubringen. Gekennzeichnet muss jeder g.U. Kése werden.
Jeder g.U. Betrieb, welcher VLBG-Bergkése herstellt, muss die "V" Kaseinmarke auf jeden Kése

aufbringen.

o Die Rohmilch muss aus VLBG-Milcherzeugerbetrieben
stammen.
. Ein Austausch von Rohmilch unter den Abnehmerbetrieben ist

moglich.  (Urlaubsabwicklung, Bauphase oder andere

wirtschaftliche Begriindungen).

Anforderungen an den o Die Rohmilch muf3 aus silofreien Milcherzeugerbetrieben
Rohstoff Milch stammen.
) Die Einhaltung der ARGE Milch Qualitatsrichtlinie fir

Milcherzeuger muss gewdhrleistet sein. Vor allem Roh-
milchqualitat und Futterungsbestimmungen!
o Grundsatzlich ist der CODEX-ALIMENTARIUS, Teilkapitel

"Gereifter Kase", Abschnitt Hartkése, einzuhalten.

o Nur AMA-zugelassene Abnehmerbetriebe in VVorarlberg.

) Betriebe, welche die Auflagen der Milchhygieneverordnung

Betrieb . S
eiriebe und die QMV-Richtlinie erfiillen.

) Richtlinie fur die Umsetzung des g.U. VLBG-Bergkase.
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Rohmilchbehandlung

o Die Rohmilch darf nicht thermisiert, pasteurisiert, nicht

baktofugiert werden.

) Keine chemischen Konservierungsstoffe und

Stabilisierungsmittel diirfen zugesetzt werden.

o Keine gentechnischen Labstoffe dirfen zum Einsatz kommen.

Produktspezifikation

Durchmesser der Kase

30 bis 62 cm; Jarbhohe 10 bis 12 cm

Gewicht der Kése

8 bis 35 kg

Milchsaurekulturen

Milchséurebakterien-Kulturen
Propionsaurebakterien-Kulturen

natlrliche Labstoffe (fllissig, Pulver, Kalbermagen)

Brenntemperatur

50 bis 54°C

Reifung - Pflege

Nassreifung; Rindenschmiere

Behandlung mit Salzwasser (manuell, Pflegeautomat)

Reifegrad

mindestens 3 Monate Reifungszeit

mindestens 6 Monate Reifungszeit

Rindenbeschaffenheit

angeschmierte, angetrocknete, braungelb bis braune, rissfreie und

unbeschadigte Rinde
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Teigbeschaffenheit

schnittfest bis leicht geschmeidig

elfenbeinfarbig bis hellgelb; keine Farbtonabweichungen; keine

Teigfarbe .
Schmutzpartikel
erbsengrofle, runde Lochung, matt bis gldnzend (ber das gesamte
Lochung ] ) ]
Produkt gleichmaRig verteilt
Fi.T. mindestens 45% bis 55%
Trockenmasse mindestens 62 bis 67%

Qualitatssicherung

Die Qualitatssicherung erfolgt anhand der HACCP-Vorgaben.
Dokumentation (Produktionsprozess, Verarbeitungsmengen,
Verkaufsmengen)

Mitarbeiterschulungen

Die Festlegung der Qualitat der g.U. Vorarlberger Bergkase erfolgt nach dem Bonitierungsschema
"g.U. VLBG-BERGKASE und VLBG-ALPKASE".

Die Bonitierung wird durch den Vermarkter oder Abnehmer durchgefiihrt.

Eine Stichprobenkontrolle erfolgt durch den VSV.
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Bonitierungsschema fur die Qualitatsbewertung

des g.g.U. VLBG-Bergkases, VLBG-Alpkase

2 Pkt |@niffest, braunliche Rinde; leicht feudhte bis angetrodknete Schimiere, (Alte

—t

|eicht hochgezogen; etwas hodh oder niedig gejarbt, leicht

KI.IB aras 1 Pkt abgeschragt, leichiie Schmier- oder Rindenfehler (Alter)
max. 2 Punkte beschadigte Rinde, Magerstellen, starke Formfehler, weilschmierig,
0 Pkt starke Sirtenflecken, Faulstellen, Milbenbefall, starker Schimmelbefall;
stark urterschiedliche Jarbhdhe (< 8 cm)
Farbe Teig
4 Pkt |csinfarbig biad bis gelblich Lang, zart geschmeidig
wenig geschmeidig, etwas mlrbe,
3 Pkt |l#ichte Farbtonabiel chitngen, etwas fest
Textur | Farbtonatw eichungen fast, etwas mehlig, etwas kurz, efivas
Farbe - Teig 2 Pkt zah
max. 4 Punkte verfarbt, fleckig oder Fehlar o
1 Pkt stirker aLsgeprage kurz, pappig, zh
0 Pkt |sfarke Fehler starke Fehler

sparliche erbsengroBe, runde Lochung, mattbis glanzend Uber das

4 Pkt gesamte Produkt geichmaiig verteilt

etwas kleine oder groBe Lodhung; etwas unregelmakige Lochung oder

3 Pkt |sparsame Lachung; etwas reichiiche Lochung, gl. Glasarsatz je nach

Lochung Alter des Kases
max. 4 Punkte

fastblind, reichliche Lodhung, |. unreine, vereirgelt rauhe Lochung,
2 Pkt

efwas nestg, |. GlasriBarsatz, vereinzelt Misslerstellen

1 Pkt Glasler, Fehler starker ausgebildet; Blasiodhansatz, blind

0 Pkt starke Fehler

10 Pkt | mildaromatisch mitzunehmendem Alter bis leicht pikant
9 Pkt |stwas salzig, leer, altersscharf

8 Pkt |=twas herb, scharf, leicht sauerlich, gl. Lnrein, leicht fad
Geruch und etwas sauer, von Sortercharakter etwas abweichend, zu salzig, siflich,
Geschmack 7 PKt || piter, fad, berb

max. 10 Punkte

6 Pkt sortenfremd, sauer, |, bither, Lnrein

5 Pkt |Bitter, gérig, tiebig
‘ 0-4 Pkt starke Fehler

Parameter [ Gesamtpunkte mind. Pkt fiir I.GK_ Giiteklassen I:

AuBeres 2 Punkte 1 Punkt
Textur (Farbe-Teig) 4 Punkte 2 Punkte

Lochung 4 Punkte 2 Punkte

Geruch und Geschmack 10 Punkte 7 Punkte

. Gesamtpunkte : 20 Punkte [ |
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g. U. Qualitat VLBG-Bergkase

AuReres

Grifffeste, braunliche Rinde, leicht feuchte bis angetrocknete Schmiere

GUS-Qualitat

Rissfreie und unbeschadigte Rinde; keine Nagerstelle oder Milbenbefall

Toleriert wird leicht hochgezogen; etwas hoch und niedrig gejarbt, leicht

abgeschrégt

Nicht GUS-Qualitat

Beschadigte Rinde, Nagerstellen, starke Formfehler, weilschmierig,

starke Sirtenflecken, Faulstellen, Milbenbefall, starker Schimmelbefall

Stark unterschiedliche Jarbhthe (> 8 cm)

Inneres

Farbe:

GUS-Qualitat

Einférbig, blass bis gelblich

Toleriert werden leichte Farbtonabweichungen

Lochung:

Sparliche erbsengrofle, runde Lochung, matt bis gldnzend U(ber das

gesamte Produkt gleichméRig verteilt

Toleriert werden leichter Glasansatz je nach Alter des Késes; etwas
kleine oder grofRe Lochung; etwas unregelmaRige Lochung oder fast

blinde Kése; etwas reichliche Lochung

Teigbeschaffenheit:

Zart und geschmeidig; wenig geschmeidig, etwas mirbe, etwas fest

Toleriert wird etwas kurz, etwas mehlig

Nicht GUS-Qualitét

Farbe: starke Farbtonabweichungen, fleckig marmoriert, missfarbig

Lochung: zu reichliche, unregelmaRige Lochung; starke Gléasrisse,
Schlitzlochung, gebldht, schwammig zerrissen, Vielsatz, deutliche

Nisslerstellen, blind, nestig, Blastloch

Teigbeschaffenheit: schmierig, pappig, brockelig, zdh, Schmutzpartikel,

Schimmeleinschliisse, Faulstellen

Geruch und Geschmack

Mild-aromatisch mit zunehmendem Alter bis leicht pikant

GUS-Qualitat

Toleriert wird etwas salzig, etwas herb, leicht sduerlich, altersscharf, leer




103

Kontrollablauf

LUA - Stichprobenkontrolle

-"d

SVB-Verein . <

BVB L_

Abpacker R

Kontrolle

Milcherzeuger

Landwirt (Eigenkontrolle)

Abnehmer  (Qualitdtsmerkmale  der
Anlieferungsmilch Keimzahl, Zellzahl,
Hemmestoffe, Inhaltsstoffe, Garreduktase)
Futterungsbestimmungen, Herkunft der
Milch; Kontrolle auf Einhaltung der
ARGE Qualitatsrichtlinie flr

Milcherzeuger

Kontrolle

Abnehmer (Sennerei, Molkerei)

Eigenkontrolle durch Betrieb

Herkunft, Produktion, Quialitat,
Kennzeichnung, Etikettierung,
Mengenbewegungen; Dokumentation

Qualitatssicherung




104

g. U. Vorarlberger Bergkase

Kontrollcheckliste fir Abnehmerbetriebe

Produktionsbetrieb:
Ansprechpartner: Telefon:
Produktionsort: BvBO |ALPEO
Produktionsmenge in kg VLBG- .
kg Milchmenge: | kg
Bergkése
Produktionsmenge in kg VLBG-Alpkéase | kg D-Quote: kg
Mengenbewegung: ALMA RUPP VMILCH HOSP DV PRIVAT
Verkauf in kg:
Abgabe des
LAIB ZWICKEL PORTIONSWEISE
Produktes:
Baulicher Zustand: K ;e 3 Bemerkung:
Hygiene Zustand: L& 2 Bemerkung:
Qualitatssicherung: JadNein3d QS-Dokumentation: JaO Nein3 Untersuchung: JaONein3d
Eingangskontrollen,
Milchbezug, Bemerkung:
Silofreiheit, Analysen
Produktionsprozess,
Produktspezifikation; | Bemerkung:
Hilfs- u. Zusatzstoffe
Etikettierung: Bemerkung:
Kennzeichnung: Bemerkung:
Verpackung: Verpackungspapier Vlies Vakuumpack Keine Verpackung
Produktqualitét: I-Qualitét 11-Qualitat I11-Qualitét
kg Bemerkung:

Verkauf, Prasentation:

Allgemeine
Bemerkungen:
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g. U. Vorarlberger Bergkase

Kontrollcheckliste fir Vermarkter

Vermarktungsbetrieb:

Ansprechpartner: Telefon:
Ubernahmebetriebe insgesamt VLBG Alpen VLBG | kg
Ubernahme-Menge in kg VLBG-

kg Abpackmenge | kg
Bergkése
Ubernahme-Menge in kg VLBG-

kg Abpackmenge | kg
Alpkése
Verpackungsmengen kg

Ausgangsmengen mit GUS-
Etikettierung kg Rest kg
VLBG-Bergkase

Ausgangsmengen mit GUS-
Etikettierung kg Rest kg
VLBG-Alpkéase

Verpackungsablauf

Verpackungseinheiten

Verpackungsmaterial

Etikettierung - Kennzeichnung

Einzelhandel | Grol3handel | DV Export | National
Handelswege

kg

Allgemeine Bemerkungen:




106

6.4.2. Milchverarbeitung — Hygieneabsicherung und Risikovorbeugung

Hierfir kommt das HACCP-Konzept zur Anwendung, das der Qualitatssicherung dienen soll. HACCP
ist ein systematischer Ansatz bei der Lebensmittelherstellung als Malinahme zur Gewahrleistung der
Lebensmittelsicherheit.

Zur Sicherung dieser Qualitatsmalinahmen und der dazu erforderlichen Unternehmensstrategie und zur
Dokumentation fur die Kontrolle und die Kundschaft steht ein Qualitatssicherungssystem zur

Verfligung, das auf dem folgenden HACCP-Konzept aufbaut.
HACCP st die Abklrzung fur ,,Hazard Analysis and Critical Control Point“, zu Deutsch
»,Gefahrenanalyse und kritisches Kontrollpunkt-System®. Dabei bedeutet ,,Kontrolle* nicht nur priifen,

sondern ,,unter Kontrolle bringen, beherrschen*.

Die zentralen Fragen bei der Erstellung eines HACCP-Konzeptes sind:

e Welche Gesundheitsgefahrdungen kénnen auftreten?

e Wie konnen diese Gesundheitsgefahrdungen am besten vermieden werden?

Welche Risiken bzw. Gefahren koénnen bei der Herstellung eines Lebensmittels auftreten?

Fremdkdrper und Fremdstoffe wie z.B.:

Haare

Schmutz
Physikalische Steine
Risiken Glassplitter

Metallteile von Maschinen und Geraten
Schmierfette

Ungeziefer

Antibiotika
Schwermetalle wie Blei, Cadmium, Quecksilber

Schadlingsbek&mpfungsmittel

Chemische o ) ) )
o Reinigungs- und Desinfektionsmittel
Risiken S
Spritzmittel
Diingemittel
andere Gifte von z.B. Anstrichen, Bodenbeldgen
Uberh6hte Keimzahlen
Mikrobielle )
. Coliforme
Risiken

E. Coli
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Krankheitserreger
Salmonellen
Listerien
Staphylokokken
Schimmel
Mykotoxine

usw.

HACCP-Konzept:

Grundprinzip:
Das hygienische Umfeld muss so gestaltet werden, dass Risiken und Gefahren bei der Herstellung von

Milchprodukten fur die menschliche Gesundheit durch die erforderlichen Hygienemafnahmen absolut

minimiert werden.

Schritte zur Erstellung eines HACCP-Konzeptes

e Darstellung des Produktionsprozesses (FlieRschema)

e Gefahrenanalyse und Risikobewertung

e Festlegen von kritischen Kontrollpunkten (KKP)

e Festlegen von Kriterien zur Uberpriifung der KKP

e Festlegen von Grenzen

e Systematische Erfassung der Kriterien (Haufigkeit)

e Erstellung eines MaRRnahmenkataloges bei Abweichungen (Korrekturmalinahmen)
e  Uberpriifung (Produktuntersuchungen)

e Dokumentation

Kompromiss muss gefunden werden zwischen:
»Soviel Kontrolle wie fiir die hygienische Sicherheit unbedingt nétig ist*
und

»S0 wenig Arbeits- und Geldaufwand wie nur moglich*!

Strategieplanung:

e Gefahrenanalyse — Welche Risiken treten bei mir auf? (z.B. Splitterschutz bei Neon-Ro6hren)
e Ablaufblockschema — Eintragung der KKP
e HACCP-Plan

e Reinigungs- und Desinfektionsplan
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e Schadlingsbekdmpfungsplan (Zeichnung Milchverarbeitungsraum und Umfeld mit Eintragung des
Aufstellungsortes der Mausefallen und andere MaRnahmen)

e Kiihlprotokoll, wo die echten Temperaturen eingetragen werden (°C eintragen- kein Hackerl)

e Bekleidungsvorschriften — saubere Arbeitskleidung, getrennte Schrénke flr StraRenkleidung und
Arbeitskleidung

e Zeugnisse von Produktuntersuchungen — mit mind. 1 x nach MHVO (mit path. Keimen), ev. 2 -3 X
Hygienekontrolle (Coliforme, Hefen, Schimmel).
Nur 3 — 4 Zeugnisse uber Hygienekontrolle gentigen nicht!!!

e Wenn Personal beschéftigt wird, ein Formular, dass das Personal in die Hygienevorschriften
eingewiesen wurde (Reinigungs- und Desinfektionsplan, Schadlingsbekdmpfungsplan,
Bekleidungsvorschrift, HACCP-Konzept). Mit Unterschrift bestétigen lassen!

e Bazillenausscheidergesetz (Gesundheitspass)

Nicht fur die Aufsichtsbehdrde, aber zum eigenen Schutz im Ernstfall (Gerichtsverhandlung)

zum Nachweis der Sorgfaltspflicht:

e Erzeugungsprotokolle
e Hygieneprotokolle (= Reinigungskontrolle)

e je mehr dass aufgeschrieben wird, umso besser.
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Kuhlprotokoll Monat

Gerat, Raum

Kihltemperatur gemessen am

(Temperatur und Datum eintragen)

Temp. in °C

gemessen am:

Temp. in °C

gemessen am:

Temp. in °C

gemessen am:

Temp. in °C

gemessen am:

Temp. in °C

gemessen am:

Unterschrift:
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Reinigungs- und Desinfektionsplan:

far Milchgewinnung und Verarbeitung

Reinigung: Alkalisches oder saures Reinigungsmittel
Desinfektion: Chem. Desinfektionsmittel oder HeiRwasser (85 °C)
Kon- Tem- Ein- . Haufigkeit
Anlage, . automatisch der
L Verwendetes zen- pera- wirk- "
Einrichtung, N . ) - oder Reinigung
e Mittel: tration tur: zeit:
Gerat: (%) °C) (Min.) von Hand bzw.
0 ' Desinfektion
Alkalische Reinigung
Melkanlage Saure Reinigung
Reinigung
Lage rtan k Saure Reinigung
Reinigung
Erhitzer

Saure Reinigung

Arbeitsflachen

Reinigung

Saure Reinigung

Kaserfertiger

Reinigung

Saure Reinigung

Andere Gerate

Reinigung

Saure Reinigung

Boden

Reinigung

Saure Reinigung

Wande

Reinigung

Saure Reinigung
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Reinigungs- und Desinfektionsmittel werden vor unbefugtem Zugriff gesichert gelagert.

Reinigungs- und Desinfektionsplan:

fur Lagerung und Verkauf der Produkte

Reinigung: Alkalisches oder saures Reinigungsmittel
Desinfektion: Chem. Desinfektionsmittel oder HeiRwasser (85 °C)
. Haufigkeit
Anlage, X7 U= Sl automatisch der
L Verwendetes zen- pera- wirk- "
Einrichtung, N . ) - oder Reinigung
e Mittel: tration tur: zeit:
Gerat: (%) °C) (Min.) von Hand bzw.
' Desinfektion
Alkalische Reinigung

Kuahlraum

Saure Reinigung

Kuhlschrank

Reinigung

Saure Reinigung

Transportbehalter

Reinigung

Saure Reinigung

Verkaufsvitrine

Reinigung

Saure Reinigung

Andere Gerate

Reinigung

Saure Reinigung

Reinigung
Boden-
Verkaufsraum Saure Reinigung
Reinigung
Wande-
Verkaufsraum Saure Reinigung

Reinigungs- und Desinfektionsmittel werden vor unbefugtem Zugriff gesichert gelagert.




112

Schéadlingsbekampfungsplan

Folgende Erfordernisse werden erfullt:

(zutreffendes bitte ankreuzen)

[ ] Bodenabfliisse sind mit Gitter versehen

[ ] Mauerdurchbriiche sind abgesichert

[ ] Fliegengitter vor den Fenstern und Liiftungséffnungen

[ ] Turen schlieRen dicht und selbststandig

[ ] FliegenbekdmpfungsmaRnahmen werden durchgefiihrt (z.B. elektrische Fliegenfallen, Fliegenschniire,
Fliegenfanger, chem. Fliegen-/Ungezieferbekdmpfung in regelmaRigen Abstanden)

[ ] Bei Bedarf Ratten- und Mausebekadmpfung durchgefiihrt (z.B. im Zuge von Gemeindeaktionen)

[ ] Sonstige MaBnahmen

Nachweis Uber Einhaltung der Hygienevorschriften

Nachfolgend angefiihrte Ausstattung ist vorhanden:

(zutreffend bitte ankreuzen)

[ ] Umkleidemdglichkeit auRerhalb der Produktionsraume

[ ] Getrennte Schrénke fiir Hygienekleidung und StraRenkleidung

[ ] Eigene Hygienekleidung bei der Produktion

[ ] Eigenes Schuhwerk bei der Produktion (z.B. Gummistiefel)

[ ] Kopfbedeckung bei der Produktion

[ ] Handwaschbecken im Verarbeitungsraum mit beriihrungsloser Armatur

[ ] Seifenspender beim Handwaschbecken

[ ] Untersuchungen nach dem Bazillenausscheidergesetz werden durchgefiihrt

[ ] Personen mit Infektionskrankheiten werden bis zur ihrer Gesundung nicht mit Produktionsaufgaben

beauftragt.
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Beispiel, Betrieb: Sennereigenossenschaft Schnifis

Erzeugungsprotokoll fir Topfen aus Vollmilch

Woche von

Erzeugungsdatum

e = Kontrollpunkt (KP und KKP) Haltbarkeitsdatum

Milchmenge in Liter

Pasteurisierung Behalter ® | Heillhaltezeit in Min.(Sek.)

® | Kulturmenge

Kulturart

® | Milchtemperatur in °C

Verarbeitung Kultur
der und Inkubationszeit in Std./Min.
Milch Sduerung
Labzusatz Menge in ml
® | Bebriitungszeit in Std./Min.
PreRzeit in Std./Min.
Becher, Sackchen, trocken, rein, keine Verunr,,
Verpackung o o
Tassen Beschadigungen, Fremdbest.
. Endproduktkontr. vor AuReres, Inneres, Geruch und
Produkt-Qualitat . ° ]
Auslieferung Geschmack in Ordnung

Bestatigung Unterschrift
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Beispiel, Betrieb: Sennereigenossenschaft Schnifis

Ablaufblockschema fur Topfen aus pasteurisierter Milch

Kontrollpunkt

Verfahrensschritt (KP und KKP

frische Rohmilch

v

Pasteurisierung unter standigem Ruhren

auf 65 °C/30 Min. KKP

Rickkihlen und Temperieren
auf 22 - 26 °C

v

Kulturzusatz 1,5 -2 %

und stehen lassen 2 — 3 Stunden KKP

v

Labzusatz 0,1 — 0,2 ml/10 | Dicken lassen
bei 22 — 26 °C durch 18 Stunden

v

Verschopfen in Pressbehélter
und stehen lassen (20 — 30 Min.)

v

Pressen mit langsam steigendem Druck,
dazwischen auflockern, 2 — 3 Stunden

v

Mischen und Verpacken

in Becher oder Sackchen KP

Lagerung im Kihlraum bei max. 6 °C
KP

v

Endproduktkontrolle KP

v

Auslieferung und Verkauf
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6.4.3. Milchkontingentierung — wie lange noch?

Die Haupteinkommensquelle fiir die heimischen, béuerlichen Familienbetriebe ist die
Milchproduktion. Von den etwa 145 Millionen Kilogramm in Vorarlberg erzeugten Milch werden
annahernd 121 Millionen Kilogramm an 32 Milch verarbeitende Genossenschaftsbetriebe geliefert.
Von diesen Betrieben werden rund sieben Millionen Kilogramm Kaése hergestellt. Die
Milchauszahlungspreise lagen in den letzten flinf Jahren im Schnitt aller Vorarlberger Betriebe um
zwei Cent (iber dem @sterreichischen Durchschnitt.

Die Zielsetzung eines kostendeckenden Milchpreises spielt die Hauptrolle, dieser hat unbedingt
Vorrang gegentiber der Beibehaltung der Milchkontingentierung.

Durch die im Rahmen der Agenda 2000 beschlossenen und durch die GAP-Reform 2003
prolongierten Milchmarktreform wurde die Milchkontingentierung bzw. die Milchquotenregelung bis
zum Milchwirtschaftsjahr 2014/15 vertraglich fixiert. Mittlerweile gibt es bereits eine intensive
Diskussion betreffend der Fortfiihrung dieser Regelung nach dem 31. Mérz 2015.

Die Seite der Befiirworter brockelt stark ab, und zahlreiche EU-Mitgliedsstaaten fordern eine
frihestmogliche Festlegung Uber die zukiinftige VVorgangsweise.

In Osterreich wurde die Milchkontingentierung 1978 mit der Einzelrichtmenge eingefiihrt, und weiter
die EU-Quotenregelung, die 1984 gestartet wurde, mit dem EU-Beitritt 1995 (ibernommen.

Die Milchquotenregelung wurde in der EU mit der vorrangigen Zielsetzung eingefiihrt, die
Milchiberschiisse zu begrenzen, um ein annaherndes Gleichgewicht zwischen Angebot und Nachfrage
herzustellen. Dadurch sollten die Erzeugerpreise auf einem vertretbaren Niveau stabilisiert werden und
die Exporterstattungen fiir die Uberschussverwertungen minimiert werden.

Die Milchquotenregelung ist aber nur ein Steuerungsinstrument fur die Milchmarktpolitik.

Die anderen Lenkungselemente der EU-Milchmarktpolitik kann man mit unterschiedlich hohen
Dauben eines Fasses (Fass nach Liebig) vergleichen. Die internen Absatzbeihilfen (z.B. fir
Magermilchpulver zur Verfitterung) und die Interventionspreise und —mengen werden zunehmend
abgebaut. Die Ausfuhrerstattungen fiir den Export sollen bis 2013 abgeschafft werden. Das heif3t, die
MaRnahmen zur Marktentlastung bzw. Uberschussverwertung werden zunehmend abgebaut, und

zusétzlich werden die Direktzahlungen im Milchbereich entkoppelt.

»Angebot und Nachfrage bestimmen den Preis* — ein ehernes Marktgesetz:

Eine Quoten- und Mengenregulierung ist nur dann zielfuhrend — also mit entsprechend positiver
Wirkung auf den Erzeugerpreis -, wenn sie zumindest annéhernd zu einer Ausgeglichenheit zwischen
Angebot und Nachfrage fuhrt. Die EU hatte seit ihrem Bestehen mit einem strukturellen
Milchiberangebot von 15 bis 20 Prozent zu ké&mpfen. Durch MaRnahmen - wie zusatzliche
Quotenerhdhungen - hatte man praktisch den Beweis erbracht, dass die EU-Milchmarktpolitik nicht
zum Wohle der Milchproduzenten sondern zum Vorteil der Milch verarbeitenden EU-Industrie

gemacht wird. Ein weiterer Aspekt der Quotenregelung ist der EU-Aulenschutz (Importzélle bzw.
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Abschdpfungen). Ohne diesen AulRenschutz wiirde der EU-Markt voraussichtlich bald Giberschwemmt,
eine Mengenregulierung wirde ihr Ziel verfehlen und mehr zur Reduktion der européischen

Milchproduktion als zur Preiserholung beitragen.

Entkoppelung der Milchpramie:

Im Rahmen der GAP-Reform 2003 wurde auch die Entkoppelung der Milchdirektzahlungen
beschlossen. Von 2004 bis 2006 wurde die Milchpramie in gesteigerten Hohen, ab dem Jahr 2006 mit
3,55 Cent/kg auf Basis der einzelbetrieblichen Milchquote, als produktionsgebundene (gekoppelte)
Pramie an die Milchbauern ausbezahlt. Die am 31. Mérz jeden Jahres verfligbare Quote wurde zur
Berechnung der Pramie herangezogen. Die gekoppelte Milchpramie ist eine Ausgleichszahlung fir
Einkommensverluste von Milch erzeugenden Betrieben in Folge der Absenkung der
Interventionspreise. Die Milchpramie wurde mit 1. April 2007 von der Produktion entkoppelt und in
die Einheitliche Betriebspramie eingerechnet.

Privatrechtliche Milchmarktordnung ab 2015?
Die Strategie zwischen Milchproduzenten und Milchverarbeiter ist in den nédchsten Jahren so
anzulegen, dass die Milchtibernahme auf vertraglicher Basis entwickelt wird.
Die bestehende, dffentlich-rechtliche Milchmarktordnung hat versagt, weil
a) der Milchpreisverfall nicht gestoppt werden konnte und

b) das Fortbestehen kleinerer Milchbetriebe nicht gesichert werden konnte.

Die Milchquotendiskussion wird derzeit in der EU heftig weitergefiihrt.

Die Interessensgemeinschaft(IG)-Milch-Osterreich sieht die Quotenfrage differenziert. Der
Fortbestand der jetzigen Quote ohne zusétzliche Instrumente flr eine effektive Mengenregulierung
und ein ausreichendes Milchpreisniveau habe keinen Sinn. Die 1G-Milch hélt es fur wichtig, bei den
Milchbauern wieder den Glauben in die eigene Marktmacht zu entwickeln. Und wenn sich die
Milchlieferanten einig seien, dann koénnten auch Alternativsysteme entwickelt werden, die
erzeugergesteuert seien. Das Entscheidende sei die Anpassung der Milchproduktion an den internen
Marktbedarf. Erst wenn das erreicht sei, konne ein wirksamer Aulenschutz fir Milchprodukte in
Europa eingefordert werden.

Der Bundesverband Deutscher Milchviehhalter (BDM) sieht die Quote besonders in den letzten
Jahren als Instrument der EU-Molkereien missbraucht. Dennoch misse sie im Rahmen bestehen
bleiben, innerhalb dessen die Milchbauern das Heft wieder mehr in die Hand nehmen und eine echte
Mengenregulierung zwecks Erreichung kostendeckender Preise erzielen kdnnen missten. Das Ziel sei,
soviel Milch zu produzieren, wie der europdische Markt brauche. Der Export bringe -abgesehen von
besonderen Spezialititen — keine Milchpreisverbesserung und schadige zudem fremde Mérkte.

Mengenregulierung, Erndhrungssouveranitat und adéquate Milchpreise missten zusammenpassen.
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Der niederlédndische Milchviehhalterverband (NMV) ist gegen die Abschaffung der Milchquote. Das
waére ein historischer Fehler. Eine Anpassung des Angebotes der Milchmenge an die Nachfrage auf
dem EU-Markt sei die Grundvoraussetzung fiir kostendeckende Milchpreise auf Erzeugerseite. Eine
Abschaffung der Quoten hétte Uber die gravierenden Auswirkungen auf die europdische
Milchwirtschaft hinaus verheerende Folgen fur die Verbraucher, den landlichen Raum, die Umwelt,
das Tierwohlsein und auch fur die Entwicklungslénder.

Die italienische Assoziation der Milchproduzenten (APL) hat eine klare Position zur Reform der
Milchquote. Man brauche eine Ubergangsphase bei der Quote, die in allen Landern zum gleichen
Zeitpunkt stattzufinden habe und schlieBlich eine Abschaffung der Quote im Jahr 2015 zum Ziele
habe. Mit dem bestehenden System sei es nicht gelungen, die Milchpreise zu stabilisieren und das

Fortbestehen kleiner Milchbetriebe zu sichern.

Das belgische Dairy Board (BDB) will alles unterstutzen, was den Milcherzeugern kostendeckende
Milchpreise bringt. Es hat dabei insbesondere das kanadische System vor Augen.

Das grofle Problem sei, dass man trotz Quotenregelung die Situation des EU-Milchiberschusses nie in
den Griff bekommen habe. Und zuviel Milch am Markt bedeute niedrige Erzeugerpreise. Es gehe
nicht um die Frage: Quote oder keine Quote? Die entscheidende Frage sei vielmehr der
kostendeckende Milchpreis. Aber was sei besser als ein Quotensystem, um die Produktion im Griff zu
haben? Das bestehende Quotensystem misse sicher verbessert werden, und eine Mengenregulierung
sei absolut notwendig.

Die Milchquote musse erhalten bleiben, fordert die Confédéderation Paysanne in Frankreich.

Und wenn nicht in der Aussage, so doch in der Analyse der Auswirkungen einer Abschaffung der
Quote sind sich ausnahmsweise einmal alle franzdsischen Agrarverbdnde einig: Die Milchpreise
wirden um 15 bis 20 Prozent sinken, viele Bauern missten die Milcherzeugung aufgeben. In Gebirgs-
und Grinlandregionen gebe es hdufig keine Alternative zur Milchproduktion und dementsprechend

katastrophal wirke sich hier eine Abschaffung der Quote mit ihrer mengenregulierenden Funktion aus.

Fazit: Die Diskussion tber die Zukunft einer staatlichen Milchmengenregelung steht in den meisten
EU-L&ndern erst am Anfang und derzeit wird mehrheitlich ihr Fortbestand von den Milchproduzenten

gewdnscht. Gleichzeitig werden aber auch Verbesserungen am bestehenden System verlangt.

6.4.4. Produzentenmilchpreis

6.4.4.1. Osterreich — im Sog des globalen Marktes

Anfangs September 2007 erhohten einige dsterreichische Molkereien den Erzeugermilchpreis:
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Erhohung Brutto-
um Cent Erzeugermilch-
Molkerei pro kg Milch preis — Cent
inkl. Mwst. pro kg Milch
NOM 3,58 40,13
Gmunder 5,50 42,20
Tirol Milch ? 44,00

Alle Preise gelten fur Milch mit 4,2 % Fett und 3,4 % EiweiR.
Die Molkereien zahlen ihren Bauern derzeit (Herbst 2007) zwischen 40 und 45 Cent fur den Liter
Milch. Die Tendenz ist steigend.

Im Juli 2006 lag der Durchschnittspreis noch bei 34 Cent. Viele Jahre lang hatten die Bauern um
bessere Preise gekampft, um ein angemessenes Einkommen zu erwirtschaften.

Mit dem Milchpreis steigen auch die Preise fiir Milchprodukte wie Joghurt, Topfen, Butter und Kase.
Der Bergkase reift sechs oder auch 12 Monate, weshalb sich die Milchpreiserhdhung dabei erst mit

Verspatung bemerkbar macht.

Wer macht die Preise?

Hier zeigt sich speziell die Tragweite der Bauernabhdngigkeit von GroReinkdufern und von
Grolverteilern. Auch bei der Verarbeitungsindustrie, die das Rohprodukt Milch verwertet und deren
Produkte in die Ladenketten kommen, liegt eine enorme Marktmacht, wodurch sie ihren
Uberproportionalen Anteil an Gewinnmargen requirieren kénnen. Im Namen des WTO-Dogmas ,,freier
Markt“ ist es den Landern untersagt, ihren Milchmarkt zu schiitzen. Als Ergebnis zeigt sich, dass die
Bauern seit Jahrzehnten mit einer strukturellen Preissenkung konfrontiert sind.

Die Liberalisierung des Weltagrarmarktes fuihrte zu den Preiseinbriichen bei den Bauern, aber auch zu

den jetzt einsetzenden Steigerungen bei den Konsumentenpreisen.

6.4.4.2. EU-Milchpreisverfall vorerst gestoppt

2007 ist ein Jahr des Trendbruchs in der européischen Milchwirtschaft. Zum ersten Mal seit 2002 ist
der durchschnittliche Milchpreis im April 2007 im Vergleich zu einem Jahr zuvor angestiegen. Im Mai
2007 wurde ein durchschnittlicher Milchpreis von 26,89 Euro pro 100 kg standardisierte Milch

registriert, das waren um 1,02 Euro oder 4 % mehr als im Mai 2006.
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Es gibt mehrere Grunde, weshalb die Milchpreisspirale nach oben dreht. Bereits 2006 wurden die EU-
Bestande an Magermilchpulver volistandig abgebaut. Dasselbe ist auch im ersten Halbjahr 2007 mit
der Butter geschehen.*

Der jetzige Preisanstieg ist auch Folge einer vorherigen Lagerhaltung. Die Lager sind nunmehr leer,
der langjahrige Preispuffer fallt weg. Der Nachfrageboom nach Milchprodukten ist ein weiterer Motor,
der fur die Preishausse verantwortlich ist. Der Zuwachs ist teilweise auf die weltweit steigende
Beliebtheit europdischer Erndhrungsgewohnheiten zuriickzufuhren.

Das gilt vor allem fur Schwellenldnder mit hohem Wirtschaftswachstum wie RuRland, China, Indien
und mehrerer sudostasiatischen Landern.

Tatsache ist, dass sich der Milchkonsum in China von 5,7 Millionen Tonnen im Jahre 2002 auf
nunmehr 17 Millionen Tonnen verdreifacht hat. Der jahrliche Pro-Kopf-Verbrauch von derzeit 23 kg
soll bis 2020 auf 40 kg Milch erhdht werden. Dazu kommt, dass durch zunehmenden Wohlstand die
Nachfrage nach veredelten Milchprodukten — zum Beispiel Schnittké&se, Joghurt usw. — steigt.

Da sich Chinas Milchviehzucht und auch die Molkereien erst im Aufbau befinden, muss importiert
werden.*!

Ein dritter Grund ist die zunehmende Beanspruchung des Bodens fir die Erzeugung ,,grliner Energie®.
Die Agrarflachen fir die Gewinnung von Biogas und Biodthanol breiten sich aus. Damit verknappt
sich das Angebot an Futtermitteln. Aufgrund steigender Futterkosten wird vermutlich bald weniger

Kraftfutter eingesetzt, wodurch die Milchleistung reduziert wird.

6.4.4.3. Ist der Preisanstieg von Dauer?

Steigende Preise stellen einen Anreiz dar, die Produktion zu erhéhen und ddmpfen gleichzeitig die
Nachfrage.

Deutsche Molkereien haben Mitte des Jahres 2007 durchwegs die Preise erhoht. Das gewichtete,
arithmetische Mittel fiir standardisierte Milch betrug 32 Cent pro kg, was nun beinahe 6 Cent mehr
war als im Mittel des Vorjahres.

Vermutlich kommen die Weltmarktpreise spétestens anfangs 2008 wieder unter Druck, wenn die stark
exportorientierte  Milchwirtschaft Neuseelands, die haufig den Weltmilchmarkt dominiert, die
Milchschleusen offnet.

Auf der Nachfrageseite spielt es eine Rolle, inwiefern die Preiselastizitat fur verschiedene
Milchprodukte zu einer Konsumriickhaltung fiihren, und ob die Konsumenten geneigt sind, auf andere
Nahrungsmittel — Margarine statt Butter — auszuweichen. Im Lebensmittelsektor haben die kleinsten
Schwankungen in Angebot und Nachfrage gravierende Auswirkungen auf die Preise und somit auf das

Einkommen der Bauern.

%0 Zentrale Markt- und Preisberichtsstele in Bonn (ZMP)
1 TopAgrar” X/2007
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Die Preisunterschiede auf dem Weltmarkt treffen die kleinen Milchproduzenten — weltweit geschatzt 2
Milliarden -, deren Einkommen von den Launen des Marktes abhangt, mit voller Wucht.

Es ist (ibrigens auch sehr schwierig, Angebot und Nachfrage in globale Ubereinstimmung zu bringen.
Knapp 10 % des Weltmilchbedarfes werden auf dem Weltmarkt gehandelt und Gber 90 % der
Milchmenge auf regionaler/nationaler Ebene.

Und diese knapp 10 Prozent bestimmen den EU- und den &sterreichischen Milchpreis.

Robert Kloos, Prasident der Bundesanstalt fur Landwirtschaft und Erndhrung (BLE), Deutschland,
bringt es auf den Punkt: ,,Wir haben keine Stellschrauben, um den Milchpreis zu beeinflussen“.*? Die
Agrarpolitik koénne den europdischen Markt infolge der Liberalisierung nicht von hohen
Preisschwankungen schitzen.

Aus der irrsinnigen Praxis der friiheren strukturellen Uberschusssituation wurde in kurzer Zeit eine

verbraucherfeindliche Reduzierung der Erzeugung.

Die Preise fur europdische Rohmilch werden in Zukunft voraussichtlich wesentlich starker schwanken
als bisher. Ab dem Jahre 2015 gibt es sehr wahrscheinlich keine Milchquotenregelung mehr, das
System der Exporterstattungen wird abgeschafft und die Offentliche Lagerhaltung soll abgebaut
werden, wodurch der Langzeitwunsch nach totaler Liberalisierung erfullt sein wird. Der gesamte
Milchmarkt wird noch instabiler und ab etwa 2008 wird mit stirkeren Preisschwankungen als bisher

nach unten zu rechnen sein.

#2 Kloos Robert, Deutschland, August 2007
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7. Absatzpolitik und Marketing der Sennereigenossenschaft

mittels Konsumentenbefragung

7.1. Wege und Trager der Vermarktung

Ziel muss es sein, auf einfachstem Weg das Produkt zur Kundschaft zu bringen.

Das Marketinginstrument ,,Vertriebs- oder Distributionspolitik war lange Zeit in der dsterreichischen
Milchwirtschaft klar geregelt. Es gab etwa genau festgelegte Einzugsgebiete und aufgeteilte
Versorgungsbezirke. Bald kam die Parole mehr Markt und neuerdings heif3t es ,,alles ist Markt®.

Ein aktueller Verkaufsweg ist die seit etwa 20 Jahren genitzte Direktvermarktung, welche jedoch kein

neuer, sondern einer der altesten Verkaufswege ist.

7.1.1. Direktvermarktung — Losung fur die heimische Landwirtschaft?

Die Rechnung erscheint einfach: Wer direkt vermarktet, kann sich die Marge des Handels selbst
einstecken. Warum also keine Direktvermarktung? Und aus der Sicht des Kunden hat die
Direktvermarktung doch auch Vorteile: Klare Herkunftsdeklaration, Bezug zum Produkt usw.

Wo sind jedoch die Probleme?

Aus der Sicht des Marketings kann die Direktvermarktung immer nur fiir kleine Nischen befriedigen,
denn die Gefahr eines Preisverfalles ist bei kleinen Nachfragen betréachtlich.

Das ungeschriebene Marketing-Gesetz sollte nicht verletzt werden: Ein Parallelmarkt ist auf lange
Sicht immer kontraproduktiv.

Trotzdem ist die Direktvermarktung im Berggebiet nicht generell abzulehnen. Ein Verkaufsstand bzw.
Bauernmarkt in einem Feriengebiet kann auch eine Tourismusattraktion darstellen.

Fragwirdig wird es dann, wenn die Direktvermarktung die Verarbeitungsbetriebe - wie
Sennereigenossenschaft, Metzgerei — konkurrenziert. Die Bauern und Verarbeitungsbetriebe und nicht
zuletzt das Gastgewerbe bilden in den Bergregionen eine Schicksalsgemeinschaft.

Eine Direktvermarktung etwa in Zusammenarbeit mit Verarbeitungsbetrieben ist eine passable
Mdglichkeit.

Postversand:

Eine weitere Mdglichkeit fur bestimmte Regionen besteht im Versand per Post und/oder Bahn.

7.1.2. Pull- statt Push-Strategie

Wer heute im Lebensmittelbereich mit einem neuen Produkt erscheint, der darf weder vom Handel
noch vom Konsumenten einen Handkuss erwarten. Der Grund: Das Angebot ist heute schon zu grof,
der Konsument sieht wegen der Vielfalt der Produkte schon bald nicht mehr die Neuigkeiten, und im

Handel herrscht ein harter Kampf ums Regal.
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Strategiednderung:

Statt das Produkt dem Handel nur anzubieten, muss versucht werden, dass der Konsument das Produkt
beim Handel nachfragt.

Landliche Produkte kdénnen eher schwer in den Handel ,,gedrlickt werden (Push-Strategie). Deshalb
muss getrachtet werden, diese Produkte ber die Nachfrage seitens des Konsumenten in den Handel
hineinzuziehen (Pull-Strategie).

Der Handel wird wenig Interesse zeigen, Produkte bei sich aufzunehmen, bei denen er vermutlich eine
kleinere Wertschopfung hat als bei industriell hergestellten oder aus dem Ausland stammenden
Produkten. Zudem werden wir dem Handel nicht die verlangten Margen anbieten kdnnen, weil damit
wiederum unsere Wertschopfung zu klein wird. Fazit: Uns bleibt keine andere Wahl, als den Handel
uber den Konsumenten zu seinem ,,Glick™ zu zwingen. Mit anderen Worten: Durch Information in
den Medien und gezielter Werbung ,,muss* der Handel die klar deklarierten Produkte im Sortiment
aufnehmen. Anders ausgedriickt: Wir ziehen die Produkte buchstéblich tiber den Konsumenten in den

Handel hinein.

7.1.3. Handelspartner immer groRer
= Klare Spielregeln mit groen Handelspartnern:

e Der kleine Produzent und Anbieter — wie die Sennereigenossenschaft — sollte auf zwei oder
mehreren Standbeinen stehen insofern, dass er nicht nur Gberwiegend an eine Handelskette
verkauft und damit dieser ,,ausgeliefert ist.

e Der Handel sitzt in einem Markt mit zu vielen ahnlichen Produkten meistens am langeren
Hebel.

o Fir die erstmalige Plazierung von Produkten im Regal kann es vorkommen, dass der Handel
einen ,Eintrittspreis“ verlangt, der einen 5-stelligen Eurobetrag ausmacht.

e Der Handel schliet sich vermehrt zu Einkaufsgesellschaften zusammen. So wird bei besseren
Margen das Einkaufen billiger.

¢ Die Handels- und Eigenmarken werden immer wichtiger und machen heute schon mehr als ein

Viertel des Detailhandelsumsatzes aus — mit steigender Tendenz.

7.1.4. Zusammenschluss auf Produzentenseite — KéasestralRe und Kéasereifungskeller
= Produktionsschwerpunkt verlagert:

Losten die Bauern im Bregenzer Wald vor dem EU-Beitritt fur einen Liter Milch noch ATS 8,-- (~ €
0,58), so sind es anfangs 2007 rund € 0.40.

Mit der EU kam auch der globale Markt fir die Landwirtschaft. Ohne Exportsubventionen vom Bund
konnte der Emmentaler nur noch schwer abgesetzt werden. Von den 4.500 Tonnen Kase, die Mitte der
Neunziger Jahre zwischen Doren und Warth jéhrlich produziert wurden, entfielen 3.000 Tonnen auf

den Emmentaler, der Rest war Bergkése und etwas Schnittkase. Heute werden in 18 Dorfsennereien
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und auf 90 Milchalpen noch 800 Tonnen Emmentaler hergestellt — dafir 3.000 Bergkéase und 700
Tonnen Schnittkése.

Der Bregenzerwald ist ein typisches Milchland. Den 1.200 Bauern, die im Durchschnitt neun Kiihe im
Stall haben und acht Hektaren Grinland bewirtschaften, blieb aufgrund der Nachfrage nichts anderes
Ubrig als zu handeln. Die silofreie Milch (= Heumilch), das gemeinsame Qualitatskriterium der
Bregenzerwalder Késespezialitaten, ist innerhalb der EU eine Raritét, denn nur anndhernd 2% der
Milch werden in Europa silofrei hergestellt.

= Innovationen auf dem Milchsektor:

Innerhalb der letzten 10 Jahre wurde die Emmentaler-Produktion stark reduziert und statt dessen neue
Késesorten auf den Markt gebracht. Vor allem mit Schnittkése als regionale Spezialititen ist es
gelungen, im Ausland, und dort vor allem in Deutschland und Italien, neue Abnehmer zu lukrieren —
und zwar in mittel- bis hochpreisigen Segmenten.

In den letzten Jahren ist hier das heimische Kaseangebot wesentlich grofRer geworden. In den Vitrinen
der kleinen Sennereildden gibt es eine groRe Auswahl an unterschiedlichsten Kasesorten — etwa 30
verschiedene Kéasespezialitaten aus silofreier Milch.

= Kaseangebot geblndelt:

Die Bauern und Ké&ser im Bregenzerwald legen den Beweis ab, dass auf dem internationalen
Ké&semarkt auch kleine Anbieter durchaus Chancen haben.

Mit der Einfuhrung der Marke ,,K&sestralle* durch Lizenzpartner im Hochpreissektor konnte der erste
Schritt in Richtung hohere regionale Wertschopfung gesetzt werden.

Es hat ein Netzwerkdenken begonnen.

In einem hochmodernen Kasekeller, der 2003 in Betrieb ging und wo 33.000 Laibe Kaése
vollautomatisch gepflegt werden und zur Ausreifung gelangen, wird das Késeangebot gebiindelt.
Damit war auch der Sennereiegoismus beseitigt worden. Es schaut nicht mehr jeder nur auf seinen
eigenen Vorteil. Alle Beteiligten fanden zueinander und realisierten, welch hohen Wert das
Lebensmittel K&se darstelit.

= Kasestrale:

Die drei Saulen Milchwirtschaft, Tourismus und Handel mussten beim Ké&se zusammengespannt
werden, Emotionen geweckt und im Tal das Bewusstsein gestarkt werden, welch groRe Identifikation
mit diesem Naturprodukt verbunden ist, lautet die Devise.

Keine Massenproduktion, sondern Qualitdt und Exklusivitit sind notwendig, wenn man auf dem
internationalen Kasemarkt bestehen will. Das Billigprodukt Emmentaler, das in Europa fast alle
herstellen, war auf dem Markt seit etwa 10 Jahren immer schwerer absetzbar, und brachte nicht die
gleich hohe Wertschépfung wie ein regionaler Bergkése.

Vorarlbergs und Osterreichs klein strukturierte Landwirtschaft und Milchwirtschaft bieten die idealen

Voraussetzungen fiir bauerliche, naturnahe Qualitatsprodukte mit nachvollziehbarer Herkunft.
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7.2. Marketing und Marktforschung

7.2.1. Marketing

7.2.1.1. Marketingorientierung

In den Nachkriegszeiten war ganz klar die Situation des Kéaufermarktes gegeben. Der Schwerpunkt
unternehmerischen Handelns lag hauptsachlich bei der Produktion und Entwicklung sowie
Beschaffung, weniger beim Absatz, der ja unter jenen Markverhaltnissen kaum Schwierigkeiten
bereitete. Es war eine typische Phase der Produktionsorientierung. Die Probleme der Guterverteilung
zu lésen, war notig. Beziehungen des Unternehmens zu den potentiellen Abnehmern wurden wenig
gepflegt. Ab etwa Mitte der 60er Jahre begann sich das Blatt zu wenden, der so genannte

,Kaufermarkt“ machte sich breit.

R. Olbrich® von der Universitat Hagen lehrt in seinem Kurs ,,Absatzpolitik®: ,,K&ufer mit einem frei
verfligbaren Einkommen stehen einem sehr grof3en und vielfaltigen Guterangebot gegentber. Der
Anbieter ist also in einer schwacheren Position, weil er im Wettbewerb mit zahlreichen anderen
Unternehmen sich an die Wiinsche von Ké&ufern, die nicht nur mehr die Befriedigung elementarer

Bedurfnisse im Sinn haben, anpassen und diese zu beeinflussen versuchen muss.*

Darauf reagierend hatten sogleich viele Unternehmer, als der Absatz zum ,,Flaschenhals* wurde, die
Konsequenz gezogen und ihre Hauptaktivititen an den Erfordernissen des Absatzmarktes ausgerichtet.
Die Unternehmenspolitik sei somit auf das Marketing hin orientiert worden. R. Olbrich skizziert und

erlautert dies weiter auf Seite 16:

Beeinflussung der Abnehmer

(aktive Komponente = AK)

Anbieter Abnehmer

Orientierung am Markt

(passive Komponente = PK)

Anpassung an Markbedingungen und Beeinflussung von Marktbedingungen

* Olbrich R, ,,Absatzpolitik“, S. 15
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Besonders deutlich lassen sich die Unterschiede der skizzierten beiden Unternehmensorientierungen
durch einen Verglich von Definitionen zweier fiihrender Autoren der deutschsprachigen

Betriebswirtschaftslehre illustrieren.

Wohe (1986, S. 531):

,Der Absatz ist die letzte Phase des Betriebsprozesses. Er schlieBt den betrieblichen

Wertkreislauf, indem er lber die Verwertung der Betriebsleistungen, also durch den Verkauf
von Sachgitern und Dienstleistungen, den Rickfluss der im Betriebsprozess eingesetzten
Geldmittel einleitet und damit die Fortsetzung der Produktion ermdglicht.”

(Hervorhebung von AK)

Etwas uberspitzt konnte man diese Definition so interpretieren, dass der Absatz hauptséchlich den
Zweck hat, ,,die Fortsetzung der Produktion zu ermdglichen®. Charakteristisch ist der Grundgedanke
»Absatz = Leistungsverwertung*.

Meffert (1986, S. 29):

»~Marketing ist die bewusst markorientierte Fihrung des gesamten Unternehmens oder

marktorientiertes Entscheidungsverhalten in der Unternehmung.”

(Hervorhebung von AK)

Zu vielen (Verkaufer-)Markten habe sich im Laufe der Zeit durch Séttigungserscheinungen und
Substitutionskonkurrenz — besonders im Nahrungsmittelbereich — die Position der Anbieter mehr und
mehr abgeschwacht und deshalb besondere Anstrengungen zur Forderung des Absatzes (z.B.
Prasentation auf Messen, Werbung) notwendig gemacht. Bei der Festlegung der Betriebsstrategie wird
hier versucht, ,ein gegebenes Angebot mdglichst gunstig zu ,vermarkten’”, was die folgende

Darstellung illustrieren soll (nach R. Olbrich):

Ausgangspunkt: Mittel: Ziele

Ausweitung/Rationalisierung i i
Produkte ) Gewinnerzielung Uber
) von Produktion )
/Leistungen gesteigertes Volumen
und Beschaffung

Produktionsorientierung (= Verkaufermarkt)

... vereinfacht ,,Produzieren, soviel man kann*.
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Produkte/ Absatzpolitische Instrumente Gewinnerzielung tiber

Leistungen entsprechendes Volumen

Verkaufsorientierung (= Sattigungstendenz, Substitutionskonkurrenz)

.. »Versuchen abzusetzen, was man produziert hat.*

Biindel von Gewinnerzielung tber
Kunde- Markt- ] .

Marketing- dauerhafte Zufriedenstellung der
winsche forschung

MaRnahmen Kunden

Marktorientierung (= Kaufermarkt)

.. ,,Produzieren, was man absetzen kann.*

Verschiedene Unternehmensorientierungen nach Olbrich:

Theodor Levitt (1986, S. 153) zum Unterschied zwischen Verkauf und Marketing:

,»Der Unterschied zwischen Marketing und Verkauf ist mehr als ein sprachlicher. Verkaufen ist

auf die Bedirfnisse des Verkdufers ausgerichtet, Marketing auf die Bedirfnisse des Kéufers.
Verkaufen ist bestimmt durch die Notwendigkeit des Verkdufers, sein Produkt in Geld zu
verwandeln, Marketing durch die lIdee, Kundenwiinsche zu befriedigen mit Hilfe des Produkts

und allen Dingen, die mit dessen Entwicklung, Lieferung und Konsum zu tun haben.“
Die dargestellten  Unternehmensorientierungen  verliefen sicher nicht unabhdngig von
branchenspezifischen Merkmalen. Fir den Milchsektor bleibt sicher die Produktionsorientierung
gleich wichtig, wie die Marketingorientierung bedeutungsvoll geworden ist.

AbschlieRend dazu noch zwei Definitionen des Marketingbegriffes:

Kinnear/Bernhardt (1986, S. 16)

»Marketing-Management ist die Analyse, Planung, Implementierung und Kontrolle von

Marketing-Entscheidungen in den Bereichen Angebot, Vertrieb, Verkaufsunterstiitzung und

Preisgestaltung von Produkten. Seine Aufgabe ist es, wechselseitig befriedigende

Austauschbeziehungen anzuregen und zu férdern, die den Zielen der Organisation entsprechen.*
Nieschlag/Dichtl/H6rschgen (1988, S. 8 .)

»Marketing wird heute als Ausdruck eines marktorientierten unternehmerischen Denkstils

verstanden, der sich durch eine schépferische, systematische und zuweilen auch aggressive Note
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auszeichnet. Man begnugt sich nicht mehr damit, auf Entwicklungen zu reagieren, also Daten zu

registrieren, sondern strebt danach, selbst Daten zu setzen.*

7.2.1.2. Grundlagen des Marketings

Ein Sprichwort sagt, dass es besser sei, einen Markt zu besitzen, als eine Fabrik. Was fir eine Fabrik
gilt, hat auch in der Landwirtschaft seine volle Berechtigung. Was nitzt ein qualitativ bester Kése,
wenn kein Abnehmer da ist?

Wenn man aber wissen will, was man uberhaupt verkaufen kann, gilt es, den Markt zu erkunden bzw.
die Marklage abzukldren. Wenn man beispielsweise die gesamte Wiener Bevolkerung zum moglichen
Kundenkreis rechnen wirde, so hatte man eine Marktkapazitit von annahernd der Gesamtbevolkerung
von 1,8 Millionen, was aber niemals zutreffen wird. Ein ehernes Gesetz des Marketings ist jenes des
ausgeschopften Marktpotentiales, das dann gegeben ist, wenn die Nachfrage fur einige Zeit voll
befriedigt ist.

Eine andere GroRe fiir den Markt ist das Marktvolumen. Wéhrend beim Marktpotential die denkbare
Aufnahmeféhigkeit eines Marktes gemeint ist, versteht man unter Marktvolumen die effektiv zu
erwartende Absatzmenge in einem abgegrenzten Markt wéhrend einer Zeitperiode.

Und weiter kann man nicht mit allen Personen rechnen, die unter dem ,,Marktvolumen* zu erwarten
sind. Denn es gibt ja auch die Konkurrenz, die ein moglichst groRes Stiick des Marktvolumenkuchens
ergattern will. Jenen Teil, den man von diesem Marktvolumen ,,abzuschneiden“ in der Lage ist,

bezeichnet man als Marktanteil, welcher vor allem in Prozenten des Marktvolumens angegeben wird.

Marktkapazitat

Marktpotenzial

Marktanteil

Marktvolumen

Fallbeispiel fur Marketing — Verein ,Késestrale Bregenzerwald — Verein zur Forderung der

Bregenzerwalder Késekultur®:
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= Der Vereinszweck und wie dieser erreicht werden soll:

e Profilierung vom Bregenzerwald mit der Késestralle Bregenzerwald Tourismus, Landwirtschaft,
Handel, Gewerbe, Kultur rund um die bauerliche Késeproduktion, Verarbeitung und Vermarktung.

e Vertragliche und organisatorische Bindung von bauerlichen K&semachern, Alpen und Sennereien,
Késewirten, Késeverarbeitern, Késevermarktern, Gewerbe, Museen, landwirtschaftlichen,
touristischen und gemeinniitzigen und 6ffentlichen Organisationen.

e FoOrderung der Késekultur und dessen Umfeld im Bregenzerwald.

e Beratung, Schulung und Unterstiitzung der Mitglieder durch Seminare, Vortrége, Exkursionen und
sonstige Weiterbildungsveranstaltungen.

e Ausrichtung von regionalen Entwicklungsprojekten auf die Késestrale.

e Auf- und Ausbau des Corporate Identity und des Corporate Design (Sicherstellung der
Umsetzung).

e Erstellung von Marketingkonzeptionen.

e Schaffung von Marken und gesetzlichen Markenschutz.

e Verleihung von Marken und Kontrolle der Markenrichtlinien.

e Ausarbeitung einer einheitlichen Beschilderung.

e Forderung der Angebotsgestaltung, Verarbeitung und Vermarktung von Bregenzerwalderkase in
und auBerhalb der Region.

e Organisation verkaufsférdernder MalRnahmen (Werbung, Werbematerial,
Verkaufsforderungsaktionen, 6ffentliche Events, Organisation von Ausstellungen im Verbund
USW.).

e Herausgabe, Verlag, Versand, Bereitstellung von Rundschreiben, Druckwerken, Schriftenreihen
und Filmen fachlichen, wirtschaftlichen und kulturellen Inhalts.

e Akquirierung und Betreuung von Mitgliedern, Paten, Sponsoren.

= Verbandsmarke:

ﬁ. Strasse Bregenzerwald.

Voraussetzung fiir die Fiihrung der Verbandsmarke ist, dass die Verwendung des Zeichens und nahere
Angaben (ber die zu bezeichnenden Waren mitgeteilt werden und nach Prifung der
zweckentsprechenden Verwendung die Genehmigung erteilt wird. Die Verwendung der Marke ist
ferner nur fur Erzeugnisse zuldssig, deren Verarbeitung, Gebrauchseigenschaften und Genussqualitat

den hohen Qualitétsrichtlinien des Vereins entsprechen.

4 natur@kaesestrasse.at, www.kaesestrasse.at, 2003
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Recht zur Flhrung der Verbandsmarke:

Jedes ordentliche Mitglied ist zur Flihrung der Verbandsmarke im ordentlichen Geschaftsverkehr bei
Erflllung der festgesetzten Kriterien berechtigt. Die Berechtigung wird auf drei Jahre befristet erteilt
und kann jeweils neuerlich um drei Jahre verlangert werden, wenn die Voraussetzungen hierfiir

vorliegen.

7.2.1.3. Internationales Marketing

Eine systematische und nachhaltige ErschlieBung und Bearbeitung von Auslandsmarkten setzt

fundierte Kenntnisse tber die in dem jeweiligen Land bestehenden Rahmenbedingungen voraus. Diese

kénnen laut Marketingplanung, Kurseinheit 2 — Autoren Univ. Prof. Dr. Rainer Olbrich® und Dipl.-

Ok. Markus Vetter®, Fernuniversitat Hagen 2000 - nach ©konomischen, technologischen,

soziokulturellen, rechtlichen und politischen Gesichtspunkten strukturiert werden:

a) Okonomische Rahmenbedingungen: Beispiele sind die Energieversorgung, Verkehrs- und
Transportsysteme, Infrastruktur und deren Zugénglichkeit. Dartiber hinaus seien zwei wichtige
Bereiche voneinander zu unterscheiden: Der erste Bereich betrifft das Wettbewerbsumfeld eines
zu erschlieBenden Marktes. Der zweite Bereich bezieht sich auf die gesamtwirtschaftlichen Daten
des betrachteten Marktes. Die Analyse des Wettbewerbsumfeldes eines international tatigen
Unternehmens bietet im Vergleich zu der im nationalen Marketing tblichen Untersuchung einige
Besonderheiten. Unterschiede liegen hier vor allem in dem deutlich héheren Informationsbedarf.
Dieser resultiert im Wesentlichen daraus, dass Wettbewerber auf ,,fremden* Markten analysiert
werden missen. Es missen nicht nur die Konkurrenten mit in die Untersuchung einbezogen
werden, die im dem jeweiligen Land heimisch sind, sondern auch Konkurrenten aus mehr oder
weniger fremden Drittlandern. Wichtig fiir das internationale Marketing sind dartber hinaus die
makrookonomischen Daten eines Landes, zu denen z.B. das Bruttosozialprodukt, das
Bruttosozialprodukt pro Kopf, die Einkommensverteilung, die Inflationsrate und i. w. S. auch das
Waéhrungssystem zéhlen. Die Analyse dieser Daten dient dazu, die Attraktivitdt eines Landes als
Absatzmarkt einzuschatzen. So spricht z.B. ein rasch wachsendes Sozialprodukt pro Kopf und
eine stabile Inflationsrate auf niedrigem Niveau fir die Attraktivitat eines auslandischen Marktes.

b) Die technologischen Rahmenbedingungen: Die technologischen Rahmenbedingungen eines
Landes sind fiir das internationale Marketing von Bedeutung, da unterschiedliche technische
Standards und Entwicklungsstufen Chancen und Risiken fir ein Unternehmen bergen konnen.
Der allgemeine Technologiestand eines Landes bezeichnet die technologischen Kenntnisse, die
einem Land zur Verfigung stehen. Sie bilden eine von mehreren Grundlagen des dort

herrschenden Wohlstands. Chancen fir Unternehmen kdnnen sich zum Beispiel ergeben, wenn

** Olbrich Univ.-Prof. Dr. Rainer, Fernuniversitat Hagen, 2000, S. 11 - 16
% Vetter Dipl.-Ok. Markus, Fernuniversitat Hagen, 2000, S. 11 - 16
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d)

das ,,fremde” Land im Vergleich zum Heimatmarkt einen geringen Technologiestand hat. Dann
kann es u. U. lohnend sein, eigene Produkte, die technologisch fortschrittliche sind, auch dort
anzubieten.

Technologien sind zudem die Grundlage fur die Infrastruktur eines Landes. Besonders bedeutsam

sind in diesem Zusammenhang die Kommunikationssysteme, die in einem Land verbreitet sind.

Soziokulturelle Rahmenbedingungen: Die soziokulturellen Rahmenbedingungen eines Landes
sind fur das Marketing von Bedeutung, da sie bestimmte Verhaltensbereiche der dort lebenden
Personen, der Organisationen und Institutionen wesentlich mitbestimmen. Man kann mit Blick auf
die soziokulturellen Rahmenbedingungen einige zentrale Aspekte unterscheiden, die aufgrund
ihres Verhaltensbezugs fur das Marketing besonders bedeutsam sind:
Die Sprache eines Landes ist letztlich das elementare Kommunikationsmittel. Die Beherrschung
dieses Kommunikationsinstrumentes ist eine Basisvoraussetzung fir erfolgreiches Marketing —
umso mehr, je ausgefallener die Sprache ist. Die Religion hat starken Einfluss auf Sitten und
Gebrauche in einem Land. Diese Einflisse sind umso starker, je stérker die Institutionen der
Religionsgemeinschaften sind. Konflikte zwischen Religionsgemeinschaften konnen das
Geschehen in einzelnen L&ndern wesentlich bestimmen. Im Extremfall kann es sich sogar um
einen vollig von der Religion dominierten Staat handeln. Werte und Einstellungen sind wesentlich
fur das Verhalten der Menschen. Sie werden oft mittelbar von religiosen Einflissen geprégt. Ihre
Bedeutung fur das Verhalten von Nachfragern liegt auf der Hand. Zu diesen Einstellungen
gehoren auch landestypische Vorurteile, die beriicksichtigt werden missen. Besonders wichtig fir
das Marketing sind diese Vorpragungen im asthetischen Bereich, weil hier der ,,Geschmack“

festgelegt wird. Das Marketing hat u. a. die Aufgabe, das asthetische Empfinden zu beeinflussen.

Rechtliche Rahmenbedingungen: Von besonderer Bedeutung fur das Marketing ist das
Rechtssystem eines Landes, da es einen vorgegebenen Rahmen fiir die dort mdglichen Aktivitaten
bildet. Einen Teil bilden die Abweichungen des fremden Rechtssystems vom eigenen
Rechtssystem, den anderen Teil bilden die Besonderheiten des supranationalen und internationalen
Rechts.

Es gibt verschiedene Arten rechtlicher Regelungen, die verschiedene Geltungsbereiche haben. Das
nationale Recht ist fur das internationale Marketing dann relevant, wenn es in verschiedenen
Landern verschiedene Auspragungen hat. Dieser Fall ist trotz intensiver Harmonisierungs-
bemihungen (z.B. in der EU) flr die meisten Rechtssysteme noch der Regelfall. Das
supranationale Recht ist den nationalen Normen (bergeordnet. Das bedeutet, dass es die Geltung
von nationalem Recht aufheben kann. Internationales Recht besteht aus Vertrdgen und
Ubereinkommen, die zwischen Vélkern und Staaten geschlossen werden, die jedoch erst

Rechtskraft besitzen, wenn sie in nationales oder supranationales Recht transformiert worden sind.
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Fur das Marketing ist vor allem die Frage interessant, in welchem Male die rechtlichen
Regelungen der einzelnen bearbeiteten Markte divergieren und inwieweit sie mit supranationalem
Recht vereinbar sind.

Analysiert man das Rechtssystem eines Landes, so bietet es sich an, dieses in verschiedene
Bereiche zu unterteilen. Fir das Marketing sind folgende Bereiche von Bedeutung, die auf
nationaler Ebene i. d. R. verschieden geregelt sind:

(1) Das Vertragsrecht ist die Basis fur die Abwicklung jeglicher Geschéftstatigkeit. Von
Bedeutung ist es vor allem deshalb, da die Folgen von ,,Stérungen” (z.B. Nichteinhaltung)
geschlossener Vertrage geregelt werden.

(2) Das Gesellschafts- und Unternehmensrecht regelt z.B. Beziehungen zwischen
Gesellschaftern und der Gesellschaft und Verflechtungen zwischen Unternehmen oder
Unternehmensteilen. Diese Regelungen sind fir das internationale Marketing z.B. dann
von Bedeutung, wenn Markteintrittsstrategien gewahlt werden, bei denen eine
Kapitalverflechtung erforderlich ist.

(3) Das Arbeits- und Sozialrecht ist fur das internationale Marketing dann interessant, wenn
das Unternehmen im Ausland als Arbeitgeber auftreten will, da es dann z.B.
landesspezifische Rechtsnormen ber Arbeitsvertragsgestaltung sowie Regelungen der
Sozialversicherung kennen und beachten muss.

(4) Eine hohe Relevanz fiir das internationale Marketing hat das Wettbewerbsrecht. Hier
werden die Grenzen des ,,freien* Wettbewerbs durch den jeweiligen Normgeber fixiert. In
diesem Rahmen regelt das Wettbewerbsrecht auch das Verhalten der Konkurrenten
untereinander. Schlielich gehdren zum Wettbewerbsrecht auch Normen, die Preise
gesetzlich regeln. Das kann durch Fixierung der Preise oder durch die Vorgabe von
Spannen oder Obergrenzen fiir Preisnachlédsse erfolgen. Zum Wettbewerbsrecht in einem
ganz weiten Sinn gehéren auch so genannte local-content-Vorschriften. Sie legen fest,
welchen Anteil die Wertschépfung mindestens haben muss, die auf ein bestimmtes Land
entféllt. In enger Beziehung zum Wettbewerbsrecht stehen Schutzrechte wie z.B. Patente,
Urheber- und Markenrechte.

(5) Das Verbraucherrecht soll dem Schutz des Konsumenten vor Sch&digungen dienen,
besonders vor materiellen Schaden. Ein im Ausland tatiges Unternehmen muss
entsprechende Verbrauchschutzvorschriften berticksichtigen.

(6) Das Umweltrecht enthélt Regelungen, die Umweltschadigungen begrenzen sollen oder die
Ersatzanspriche aufgrund solcher Schadigungen gewahren. Da sich hier in den letzten
Jahren vielfach umfassende Anderungen ergeben haben, ist dieses Gebiet von nicht zu
unterschétzender Bedeutung.

(7) Die unmittelbare Relevanz des Steuer- und Abgabenrechts ist wegen seiner besonderen

6konomischen Bedeutung leicht nachvollziehbar. Eine Sonderrolle innerhalb des Steuer-
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und Abgabenrechts spielen Zolle, die tarifare Handelshemmnisse darstellen. Durch
Abgaben, die auf auslandische Guter erhoben werden, werden die Preisrelationen
zugunsten inlandischer Guter verschoben. Durch diesen Mechanismus sollen bestimmte
Wirtschaftsbereiche des erhebenden Landes geschitzt werden.

Dariiber hinaus existiert i. d. R. in jedem Land eine Vielzahl von Vorschriften und Gesetzen,

die die Marketinginstrumente betreffen.

e) Politische Rahmenbedingungen: Zu den fir das Marketing besonders relevanten
Rahmenbedingungen gehort die politische Lage eines Landes. Aus der Perspektive eines
Unternehmens, das in einem bestimmten Land Investitionen tatigen will oder bereits getéatigt hat,
ist die politische Stabilitit und die Verlasslichkeit der Regierung eine unverzichtbare
Voraussetzung fir ein weitgehend risikofreies Engagement. Naturlich kommt es immer wieder
vor, dass gerade in politisch instabilen Regionen hohe Renditen erzielt werden konnen. In
derartigen Situationen entscheidet letztlich die Risikopraferenz der Entscheidungstrager tber die

Frage, ob Investitionen getétigt werden sollen oder nicht.

7.2.2. Marktforschung

7.2.2.1. Definition der Marktforschung
Die Orientierung am Markt bzw. die Beeinflussung von Marktbedingungen setzen eben voraus, dass
man Informationen Uber die Markte und die Wirkungen der eigenen Beeinflussungsinstrumente

sammelt und auswertet.

Zunachst sollen hier einige Definitionen der Marktforschung angefihrt werden. Eine sehr
pragmatische Definition stammt von Donald Lehmann (1985, S. 3):

»Marktforschung ist die Sammlung, Verarbeitung und Analyse von Informationen Uber
Gegensténde, die fiir das Marketing relevant sind. Sie beginnt mit der Definition des Problems
und endet mit einem Bericht und Handlungsempfehlungen.*

Die ,,AMA — American Marketing Association“*’-

versucht genauer zu definieren:

~Marktforschung ist die Funktion, die den Konsumenten, Kunden und die Offentlichkeit durch
Informationen mit dem Anbieter verbindet — Informationen, die benutzt werden zur
Identifizierung und Definition von Marketing-Chancen und —Problemen, zur Entwicklung und
Modifizierung und Uberpriifung von Marketing-MaRnahmen, zur Uberpriifung des Marketing-
Erfolges und zur Verbesserung des Verstdndnisses des Marketing-Prozesses. Die

Marktforschung  bestimmt die zur Untersuchung dieser Gesichtspunkte notwendigen

47 7itiert nach Holbrook, 1987, S. 214
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Informationen, entwickelt die Methoden zur Sammlung der Informationen, plant die
Datenerhebung und fiihrt diese durch, analysiert die Ergebnisse und prasentiert diese und die

Schlussfolgerungen daraus.”

Diese ,,AMA“-Definition ist besonders ausgerichtet auf den kommerziellen Einsatz der
Marktforschung, schlief3t aber einigermalien die Marktforschung, speziell die methodische Forschung

— entwickelt die Methoden zur Sammlung der Informationen — mit ein.

7.2.2.2. Voraussetzung fir Marktforschung
Die Frage, ob Marktforschung von Unternehmen eingesetzt wird, hangt nach Reibstein (1985) vor

allem von drei Kriterien ab:

- Im Unternehmen muss eine gewisse Unsicherheit hinsichtlich einer Marketing-Entscheidung
bestehen, es muss also Informationsbedarf vorhanden sein.

- Das Unternehmen muss bereit sein, aus den Schlussfolgerungen Konsequenzen fiir seine
Entscheidungen zu ziehen.

- Der Wert der zu sammelnden Informationen muss die Kosten der Informationsbeschaffung

Ubersteigen (vgl. dazu Biining u.a. 1981, S. 46 ff).

Die Marktforschung wird haufig schon routinemaRig in Anspruch genommen. Das aufRert sich z.B. im
langerfristig eingeplanten Marktforschungs-Budget oder im Abonnement regelméaRig durchfuhrter

Untersuchungen spezialisierter Institute (z.B. Panel-Daten).

7.2.2.3. Methoden der Marktforschung

Schritte einer Marktforschungsuntersuchung (nach R. Olbrich):

Schritte
1. Problemdefinition
v
2 Festlegen der Untersuchungsziele
3. Festlegen des Untersuchungsdesigns
4, Messinstrumente: z.B. Fragebogen

'




134

5. Analyseplan
A4

6. Datensammlung
v

7. Datenanalyse

Das Schema soll verdeutlichen, dass die einzelnen Teile des Forschungsprozesses aufeinander
aufbauen. Der erste Schritt im Untersuchungsablauf — die Problemdefinition — ist schon fur den Erfolg

aller weiteren Bemiihungen grundlegend.

Das vorrangige Ziel dieser Marktforschung ist ganz allgemein die Steigerung des Hart-(Berg-)
kaseabsatzes und wendet sich in erster Line an potentielle K&ufer in zwei Bundeslandern. In diesem
Fall ist die Zielgruppe der Konsumenten ins Auge gefasst. Es sollen Fragen der Ist-Situation bei der
Vermarktung von Hartkdse geklart werden und ebenso Informationen (ber Gewohnheiten,

Préaferenzen, Wiinsche u. Neigungen des Letztverbrauchers gewonnen werden.

Grundtypen des Untersuchungsdesigns:

a) Qualitative Untersuchungen,
b) Querschnittsuntersuchungen,

c) Léangsschnittuntersuchungen.

zu a) Dabei gibt es keine auf exaktem Zahlenmaterial beruhenden Aussagen, sondern es geht eher
darum, Arten, Zusammenhénge u. Wirkungen problemrelevanter Variabler kennen zu lernen. Géngige

Beispiele dafur sind Tiefeninterviews u. Gruppendiskussionen.

zu b) Das typische Beispiel fur eine Querschnittsuntersuchung mit verbaler Datenerhebung sind die
haufig verwendeten Reprasentativ-Befragungen. Die Befragung ist nach wie vor die am stérksten
verbreitete Methode zur Datenerhebung in der Marktforschung. Diese starke Verbreitung ist sicher
auch auf die sehr vielfaltigen Einsatzmdglichkeiten der Befragung zurlckzufuhren. Ihr liegt die
Annahme zu Grunde, dass die Antworten einer Auskunftsperson auf entsprechende Fragen Aufschluss
uber die zu untersuchenden Meinungen, Absichten, Verhaltensweisen etc. geben, was keineswegs
immer der Fall sein muss. Reprasentativ-Befragungen werden heute fast immer in standardisierter
Form durchgefihrt, d.h. dass im Rahmen einer Untersuchung alle Auskunftspersonen mit den gleichen
festgelegten Frageformulierungen in einheitlicher Reihenfolge konfrontiert werden. Meist ist auch ein

grolRer Teil der Antwortmdglichkeiten durch entsprechende Kategorien vorgegeben.
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zu c) Das Wesen von Langsschnitt-Untersuchungen besteht darin, dass gleichartige Daten zu
verschiedenen Zeitpunkten erhoben werden.

Reprasentativ angelegte Befragungen sind nach wie vor die wichtigste Untersuchungsart der
Marktforschung. die Unterscheidung der Befragungen erfolgt nach der Kommunikationsform -
mundlich bis personlich, schriftlich, telefonisch, Gbers Internet.

Bei fast allen Untersuchungen im Rahmen der Marktforschung hat man mit Stichproben zu tun, weil
Totalerhebungen aus Zeit- u. Kostengriinden kaum durchfiihrbar sind. In der Marktforschung
dominieren bei der Stichprobenmethode zwei verschiedene Vorgehensweisen, die Random- und die

Quotenstichprobe (Random — bzw. Quotasample).

7.3. Ausgewahlte  Konsumentenerhebungen auf der Ebene der

Letztverbraucher

7.3.1. Betriebswirtschaftliche Theorie zur Stichprobenerhebung

Bei fast allen Untersuchungen im Rahmen der Marktforschung hat man es mit Stichproben zu tun,
weil Totalerhebungen aus Zeit- und Kostengriinden kaum durchgefiihrt werden. Natlrlich versucht
man, die Stichprobe der zu untersuchenden Personen, Haushalte etc. so zu ziehen, dass sich in ihr die
entsprechende Grundgesamtheit moglichst exakt widerspiegelt und sich die Untersuchungsergebnisse
gut auf die Gesamtbevdlkerung, den Gesamtmarkt etc. Ubertragen lassen. In der Marktforschung

dominieren dafiir zwei verschiedene VVorgehensweisen:

a) Zuféllige Auswahl (Zufallsstichprobe, Randomsample)

Hier hat jedes Objekt der Grundgesamtheit die gleiche Chance, fir die Untersuchung gewdhlt zu
werden.

Beim Random- oder Zufallsverfahren wird — wie der Name schon sagt — die Auswahl der in die
Untersuchung einzubeziehenden Elemente der Grundgesamtheit zufallig vorgenommen. Dadurch hat
jedes Element der Grundgesamtheit eine berechenbare (bei einfachen Zufallsstichproben: die gleiche)
Wahrscheinlichkeit, Elemente der Stichprobe zu werden. Wenn die Stichprobe hinreichend grof3 ist, ist
es zwar immer noch moglich, dass die Merkmalsverteilungen in der Stichprobe deutlich von denen in
der Grundgesamtheit abweichen. Die Wahrscheinlichkeit fiir groRe Abweichungen ist aber sehr gering
und wegen des dem ganzen Verfahren zu Grunde liegenden wahrscheinlichkeitstheoretischen Kalkdils

berechenbar.

b) Gezielte Auswahl (Quotenstichprobe, Quotasample)
Beim Quotenverfahren werden den Interviewern die Verteilungen von wesentlichen Merkmalen in der
Grundgesamtheit als ,,Quoten” vorgegeben. Beispielsweise kdnnte eine einfache Quotenanweisung so

aussehen, dass jeder Interviewer 55% Frauen und 45% Manner, 40% Arbeiter und je 20%
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Angestellte/Beamte, Selbststdndige und Rentner sowie jeweils 50% Uber und unter 40-jahrige
befragen soll. Innerhalb dieser Quoten kann der Interviewer die Auskunftspersonen frei auswéhlen.
Hier wird also der Gedanke, dass eine Stichprobe ein getreues Abbild der Grundgesamtheit liefern
soll, direkt umgesetzt. Das Quotenverfahren ist in der Praxis einfacher zu realisieren als die
Zufallsauswahl und zeigt auch eine gewisse empirische Bewéhrung, ist aber methodisch weniger
fundiert als die Zufallsauswahl.

Die Entscheidung fiel fiir die Stichprobenerhebung und zwar konkret mit gezielter Auswahl, auch
unter Quotenstichprobe und Quotenasample bekannt.

Wichtig bei der Teilerhebung oder auch Stichprobenerhebung ist, dass nur ein Bruchteil aller
Marktteilnehmer fur die Datenerhebung ausgewéhlt wird. Vorteil dieser Methode ist, dass sie ahnlich
genaue Aussagen wie die VVollerhebung (alle Teilnehmer werden befragt) bringt. Zudem verursacht die
Stichprobenerhebung nicht so hohe Kosten wie die Vollerhebung.

Doch bei der Stichprobenerhebung entsteht das grundsatzliche Problem, wie viele und welche
Marktteilnehmer ausgewéhlt werden sollen. Das Verhalten im Zusammenhang mit Kése von der
gesamten Bevolkerung sollte herausgefunden werden. Man spricht dann von einer reprasentativen
Stichprobe. Verldssliche Informationen erhdlt man dann, wenn die Stichprobe in mdoglichst vielen
Merkmalen der Grundgesamtheit entspricht, so wie in diesen die Entnahme dieser Informationen aus

der Bevdlkerungsstatistik von Vorarlberg 2006 mittels Internet erfolgte.

7.3.2. Operationalisierung

Bei einer Messung von Untersuchungen werden den Auspragungen der interessierenden Eigenschaften
des Untersuchungsobjektes nach bestimmten Regeln Messwerte oder Symbole (meist Zahlen,
gelegentlich auch Buchstaben) zugeordnet.

Bei den meisten Problemen, mit denen man es in der Marktforschung zu tun hat, ist der entsprechende
Messvorgang aber weitaus weniger einfach. Hier seien als Beispiele die fur die Theorie und Praxis des
Marketing gleichermalien bedeutenden Begriffe Einstellung, Markentreue oder Kaufabsicht genannt,
bei denen es keineswegs auf der Hand liegt, wie man die Auspragungen dieser Merkmale bei
Konsumenten messen und quantifizieren soll. Dazu bedarf es einer sorgféltigen und haufig
aufwendigen Entwicklung geeigneter Messinstrumente, wenn man eine Befragung plant, also den
Entwurf und die Uberprifung entsprechender Teile von Fragebdgen. Die Zuordnung von
Messinstrumenten zu mehr oder minder abstrakten Konzepten nennt man Operationalisierung.
Beispielsweise kann eine vorgenommene Operationalisierung darin bestehen, nicht nach dem fur viele
Konsumenten recht abstrakten Konzept ,,Praferenzenstarke” zu fragen, sondern anstelle dessen die
sehr viel konkrete Frage zu stellen, um wie viel denn eine préferierte gegenuber einer weniger

praferierten Marke teurer sein dlrfte, ohne dass man zu der letzteren liberwechselt.
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7.3.3. Fragebogen und Codeplan

Fragebogen-Nr.:

Interviewer:

1. Wie hdufig essen Sie Kése?

Taglich (o
3-6 mal / Woche (2)o ] ]
(weiter mit Frage 3)
1-2 mal / Woche (3)o
mehr als 1 mal/ Monat (4)o
seltener (5)o ) )
) (weiter mit Frage 2)
niemals > (0)o

Warum essen Sie selten bzw. niemals Kase? (Mehrfachantworten mdglich!)

Weil mir Kése nicht schmeckt (1o
aus gesundheitlichen Grunden (z. B. Allergie usw.) (o
zu viele Kalorien bzw. Fett (o
weil er unangenehm riecht (2)o
Zu teuer (1)o
sonstige Grunde, ndmlich ...(Eingabe) Achtung auf gleiche Schreibweise.

(Weiter mit Frage 16 auf Seite 6 des Fragebogens)

3.

Welche Késesorten kennen Sie? Gemeint sind nicht Késemarken (wie z. B. Schardinger, Alma

usw.) sondern Sorten von Kése!

Késearten

Késesorten (Jeweils 5 Spalten vorgeben)

Hartké&se
(1) wenn Sorten

(0) wenn keine Sorten

(Eingabe)
Achtung auf gleiche Schreibweise. Maximal 5 Sorten. In der Vorlage
konnte man hier alle moglichen Sorten vorgeben, dass nur noch eine

Auswahl maglich ist.

Schnittkése
(1) wenn Sorten

(0) wenn keine Sorten

(Eingabe)

Achtung auf gleiche Schreibweise. Maximal 5 Sorten

Weichkase
(1) wenn Sorten

(0) wenn keine Sorten

(Eingabe)

Achtung auf gleiche Schreibweise. Maximal 5 Sorten

Frischkése
(1) wenn Sorten

(0) wenn keine Sorten

(Eingabe)

Achtung auf gleiche Schreibweise. Maximal 5 Sorten
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4. Wir interessieren uns in dieser Befragung in erster Linie fir Bergkdse bzw. Hartkdse.

Ist Ihnen dieser Kése bekannt?

Ja @)o
Nein (0) o | (weiter mit Frage 16 — (Seite 6 des Fragebogens)
5. Wie haufig essen Sie Bergkése?
taglich (1)o
3-6 mal / Woche (2)o
1-2 mal / Woche (3)o
mehr als 1 mal / Monat (4)o
seltener (5)o ) ) )
) (Weiter mit Frage 16 auf Seite 6 des Fragebogens)
niemals (0)o

6. Zu welchen Anlédssen essen Sie Berg- oder Hartkase?

zum Frihstlck

zur Jause

zum Mittagessen

zum Abendbrot / -essen
als Nachtisch

im Restaurant / Gasthaus

Sonstiges:____ (Eingabe)

(1o
()o
(1o
(o
(1)o
(1)o
(1)o

7. Worauf achten Sie beim Einkauf von Bergkése, welche Dinge sind Ihnen dabei wichtig?

Bedeutung Auspragung
sehr eher eher vollig | ZB eine Spalte fir ,Ausprdgung -
wichtig | wichtig | unwichtig | egal | Geschmack*
Mild wirzig scharf
Geschmack (2)o (2)o (3)o (0)o
(0)o (1)o (2)o
weiBlich blassgelb dunkelgelb
Farbe (Do (2)o (3)o (0)o
(0)o (1o (2)o
Vorarlberg Osterreich Ausland
Herkunft (1)o (2)o (3)o (0)o
(0)o (1)o (2)o
Preis (Do (2)o (3)o (0)o
Qualitat (1o (2)o (3)o (0)o
Sonstiges:
(Eingabe)
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8. Welche Bergkasemarken kennen Sie, und welche kaufen Sie?

Ist mir bekannt Wenn ich Bergkase kaufe, dann...
Ja Nein immer ofters fallweise niemals
Vorarlberger Bergkése (1)o 0)o (1o (2)o (3)o (0)o
Walserstolz (1o (0)o (1o (2)o (3)o (0)o
Bregenzerwalder Bergkase (1O (0)o (1o (2)o (3)o (0)o
Rupp (1o (0)o (1o (2)o (3)o (0)o
Alma (Do (0)o (Do (2)o 3)o (0)o
Sonstige ..ovvviiiii i (Do (0)o (Do (2)o 3o (0)o
9. Inwieweit kdnnen Sie den folgenden Aussagen zustimmen?
stimme ich | stimme ich | bin ich | lehne ich | lehne ich
vollig zu eher zu neutral eher ab vollig ab
,Geiz ist geil!™ (1O (20 (3)0 (40 (0)]e]
,»Ich bevorzuge beim
Einkauf von Lebensmitteln
(1o (2)0 ()0 (4)0 )0
Sonderangebote und
Tiefpreisaktionen.*
,»Der Einkauf im
Supermarkt ist mir
eigentlich unsympathisch.
Wenn ich die Wahl habe,
. 1o (2)0 )0 (4)0 0)0
kaufe ich lieber auf
Wochenmadrkten bzw. in
(Lebensmittel-)
Fachgeschéften ein.”
Gute Preise sind mir
wichtig, aber bei
Lebensmitteln achte ich (1O (20 (3)0 (40 (0)O
eher auf die Qualitat als auf
den Preis.”
,»,Bei Kése wirde ich den
Unterschied zwischen
einem Massenprodukt und
: : : (Ho (2)0 ()0 (4)0 )0
einem hochwertigen Bio-
Kése einfach immer
schmecken!*
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Die Osterreichische

Landwirtschaft hat einen

1O 2)0 3)0 4)0 0)O
ausgezeichneten Ruf, und ) @ ®) @ ©
das zu Recht!

10. Welchen Preis sind Sie bereit fiir Bergkase zu bezahlen?
Euro / kg Herkdmmlichen Bergkése | Bio-Bergkase
Mehr als € 15 (1o (1O
€13 his€15 (20 (20
€11bis€13 (3)0 (3)0
€9bis€11 4)0 (4)0
Weniger als €9 (0)O (0)O
11. Wie wichtig sind fiir Sie die folgenden Eigenschaften von Berg- bzw. Hartkase?
sehr eher eher vollig o
o o o WeiR nicht
wichtig wichtig unwichtig | egal
Einheitliches/bestandiges
_ (1o (2)0 (3)0 (4)0 (0o
Geschmacksniveau
Naturlichkeit/Naturbelassenh
" (Ho (2)0 ()0 (4)0 00
ei
Urspringlichkeit (1O (20 (3)0 40 (V)]e]
Gesundheitsfordernde
: (Ho (2)0 )0 (4)0 00
Wirkung
Verwendung wertvoller
(1o (20 )0 (4)0 00
Rohstoffe
Sonstiges:
(1o (20 (3)0 (4)0 (0o
sehr eher eher vollig
o o o Weil3 nicht
wichtig wichtig unwichtig | egal
Einheitliches/bestandiges
. (Ho (2)0 ()0 (4)0 00
Geschmacksniveau
Natirlichkeit/Naturbelassenh
" (Ho (2)0 )0 (4)0 00
ei
Urspriinglichkeit (1o (20 (3)0 (40 (0O
Gesundheitsférdernde (1O (20 (3)0 (40 (0)O
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Wirkung
Verwendung wertvoller
(Ho (2)0 ()0 (4)0 00
Rohstoffe
Sonstiges:
(Ho (2)0 )0 (4)0 00
12. Wie stark verbinden Sie Bergkase mit den folgenden Begriffen?
eher gar weil}
sehr stark | eher stark
weniger | nicht nicht
Geselligkeit (1)0o (2)0 (3)0 4)0 (0)O
Natirlichkeit/Naturbelassenheit (1O (20 3)0 (40 (00
Urspriinglichkeit (1O (20 (3)0 (40O ((V)]e]
Gesundheit (10 (2)0 (3)0 (4)0 (0)O
Berge / Bergwandern (1)0 (20 (3)0 4)0 (0)O
Alpen / Alpwirtschaft (1)0 (2)0 (3)0 4)0 (0O
Landliche / alpine Umgebung (1O (20 (3)0 4)0 (0O
Intakte Natur, Umwelt (1O (20 (3)0 4)0 (0O
13. Wollen Sie beim Kauf von Bergkase Informationen Uber Angebote, Herstellung,

Geschmacksrichtungen usw. erhalten?

Ja (1)0
Nein (20

14. Wie groB ist Ihr Interesse an Verkostungen / Proben von Bergkése (z.B. im Supermarkt, auf

Messen usw.)?

sehr gro groR gering
(1o (20 (30
15. Wo kaufen Sie Berg- bzw. Hartkase ein? (1,2,3, usw.— bitte reihen Sie nach der Haufigkeit!)

direkt beim Landwirt

In der Sennerei
Feinkostladen, Fachgeschaft
Diskonter (z. B. Hofer, Lidl)

Lebensmittelsupermarkt

(Lo
(Lo
(Lo
Lo
(1o

kein

(0)0

Interesse

Wochenmarkt
GroBhandel, C & C
Versandhandel

Tankstelle

Sonstiges (Eingabe)

(1o
(Lo
(Lo
1o
)

Um sinnvolle Aussage treffen zu kdnnen, bendtigen wir noch einige Angaben zu Ihrer Person.

16. Geschlecht
mannlich (1)O  weiblich

(2)0
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17. Alter
Unter 18 Jahre (1o
18-25 Jahre (2)o
26-35 Jahre (3)o
36-45 Jahre (4)o
46-60 Jahre (5)o
Uber 60 Jahre (0)o
18. Wie viele Personen — Sie selbst mit eingerechnet — leben in lhrem Haushalt?

(Eingabe) Personen

19. Beruf
Schuler(in) / Student(in) (10O Selbstandige(r)(Unternehmer) (5)0
(Privat-) Angestellte(r)/Arbeite(r) (20 Landwirt(in) (6)0
Im Offentlichen Dienst tatig (3)0 Pensionist(in) (MO
Hausfrau /-mann (4)0 Sonstiges (00
20. Welches ist Ihre hochste abgeschlossene Ausbildung?
Pflichtschule (1o Matura (40
Mittlere Schule (z.B. HASCH) (20 Hochschule/ Universitéat (5)0
Lehre (3)0 Sonstiges (Eingabe) @)
21. Wohnbezirk (z.B. Dornbirn, oder 1020 Wien Usw.)
_(Eingabe)

7.3.4. Auswertungen der Umfrageerhebungen

Die Umfrageforschung wird als das geeignete Instrument dafiir gesehen, die entsprechenden
Veranderungen in den Werthaltungen und Interessensprioritdten der Menschen genau zu messen und
in ihrer Tendenz zu verfolgen, sowie deren Ursachen zu analysieren.

Nun liegen fir den Vorarlberger Bergkdse Umfrageergebnisse vor, die im Folgenden kurz
zusammengefasst und interpretiert werden sollen.

Auswertung der Umfrageerhebung:
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7.3.4.1. Preissituation

Uber den Preis geben vier Fragen Auskunft. Dabei haben zum Beispiel die Antwort ,,Geiz ist geil** auf
dem Fragebogen insgesamt 581 Befragte beantwortet. Auch bei der zweiten Antwort ,,Gute Preise sind
wichtig, aber ich achte eher auf Qualitét als auf Preis” kamen 591 Antworten. Beim ,,Herkémmlichen
Bergkése waren es 592 Menschen, die diese Frage beantworteten und beim ,,Bio-Bergkése* waren es
568.

Die Werte fir ,,Missing” sind entstanden, weil die Fragen auf dem Fragebogen so aufgeteilt waren,
dass Personen, die zum Beispiel nie oder selten Bergkdse oder auch normalen Kése essen, einfach
gleich auf die letzte Seite verwiesen wurden, dort nur noch ihre persdnlichen Angaben machen
mussten und somit die restlichen Fragen tiberspringen konnten, das ist auch ersichtlich im Fragebogen.

40
301
204
104
-
c
7]
S
)
o 0]
lehne ich voll ab stimme eher zu lehne ich ab
stimme vollig zu bin neutral

Abbildung 6 — Geiz ist geil (Diagramm)

Bei der Antwort ,,Geiz ist geil” ist festzustellen, dass die hdufigste Meinung ,,ich bin neutral* war,
namlich von 35 % der Befragten. AufRerdem kann man noch erkennen, dass 29 % diese Aussage vollig
ablehnen und nur 8 % véllig zustimmen.

Fast die Hélfte der Befragten in Wien ist der Meinung, dass auch der Preis ein wichtiges Kriterium flr
den Kauf von Kaése ist. Nur fir ganz wenige ist der Preis vollkommen unbedeutsam.

Die Befragten stimmen voéllig zu, dass die Osterreichische Landwirtschaft einen ausgezeichneten Ruf
hat.

Abgesehen von den Preisen sehen die Befragten die Qualitét als zweitwichtigsten Punkt.

Frage 10

Nur zirka ein Drittel der Befragten wirden es flr angemessen halten, mehr als € 13 fiir Bergkése zu
bezahlen.
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Abbildung 7 — Wichtigkeit Qualitat bzw. Preis (Diagramm)

An diesem Diagramm kann man gut erkennen, dass die meisten Befragten sehr auf die Qualitat achten,
denn 43 % stimmen dieser Aussage vollig zu, auch 37 % stimmen eher zu und nur 1 % lehnen diese
Aussage vollig ab.

Wie viel sind die Kaseesser fiir einen Kése bereit zu zahlen? Ergebnisse dazu:

40

301

204

Percent

weniger als 9 € 13-15€ 9-11¢€
mehr als 15 € 11-13€

Abbildung 8 - Herkémmlicher Bergkase (Diagramm)

Die haufigste Antwort war 11-13 €, insgesamt haben das 34 % angekreuzt. Nur 15 % der Befragten
waren bereit, 13-15 € auszugeben und auch nur 8 % wirden mehr als 15 € bezahlen. Bei einem Preis
unter 9 € wirden 15 % der Befragten den Ké&se kaufen und 28 % wirden 9-11 € flr einen
herkdémmlichen Bergkése ausgeben.
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weniger als 9 € 13-15€ 9-11€
mehr als 15 € 11-13€

Abbildung 9 - Bio-Bergkase (Diagramm)

Hier sieht das Ergebnis ganz anders aus. Denn fir einen Bio-Bergkése wirden 9 % weniger als 9 €
ausgeben und auch nur 12 % waren bereit 9-11 € dafir zu bezahlen. Jedoch wirden 21 % der
Befragten einen Bio-Bergkase um mehr als 15 € kaufen, 30 % um 13-15 € und 29 % wiirden 11-13 €
ausgeben. Fazit ist, dass 59 %, mehr als die Halfte der Befragten tiber 11 € bezahlen wirden.

Man sieht also, dass der Bio-Bergkase teurer sein darf als der herkémmliche Bergkése. Das liegt nicht
zuletzt an der Qualitat, die sich die Kunden unter Bio-Bergkase vorstellen.

Aulerdem gehen nicht viele Befragte nach dem Motto ,,Geiz ist geil* und deshalb kann man den Preis
variieren, wenn man zum Beispiel den Bio-Bergkéase und die Antworten von diesem Kése hernimmt,
wadre ein guter Preis sicher zwischen 11 und 15 €, weil hier die gréfite Zustimmung gegeben ist. Beim
herkdbmmlichen Bergkése ware ein fairer Preis in der Preisspanne von 11 bis 13 €, weil auch hier

wieder die meisten Befragten diese Antwort angekreuzt haben.

7.3.4.2. Qualitat und Geschmack

Fir diese Frage standen 594 Antworten fur die Auswertung zur Verfiugung, und 323 fehlten somit.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid egal 7 8 1,2 1,2
sehr wichtig 442 48,2 74,4 75,6
eher wichtig 133 14,5 22,4 98,0
eher unwichtig 12 1,3 2,0 100,0
Total 594 64,8 100,0

Missing  System 323 35,2

Total 917 100,0

Abbildung 10 — Qualitét (Prozent-Tabelle)

Auch die Qualitat ist fir die Wiener besonders bedeutungsvoll. Es gibt kaum jemanden, der gute

Qualitat nicht zu schatzen wissen wiirde.
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Abbildung 11 — Qualitat (Diagramm)

Die Qualitét ist, wie man aus dem Diagramm entnehmen kann, fiir 74 % der Befragten sehr wichtig,

22 % finden sie eher wichtig, 2 % antworteten mit eher unwichtig und nur 1,2 % der Antwortenden ist

die Qualitat egal.

An diesem Beispiel sieht man sehr gut, wie wichtig Qualitét fir mehr als die Hélfte der Befragten ist.

Das sind 439 von 594 Personen.

Das einheitliche Geschmacksniveau ist den Befragten auch in Wien am wichtigsten von allen

maoglichen Eigenschaften, ebenso wie die verwerteten Rohstoffe.

Der Geschmack spielte die Hauptrolle, da Qualitat sehr hoch geschéatzt ist. Vorwiegend wurde auf den

wirzigen Geschmack des Bergkéses Wert gelegt. In der Befragung weniger gut beurteilt wurden eher

die milden und scharfen Sorten.

Geschmack
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Auspragung/Geschmack
* Geschmack 582 63,5% 335 36,5% 917 100,0%

Abbildung 12 — Geschmack (Prozent-Tabelle)

Bei dieser Frage, kamen 582 Antworten von insgesamt 917, 335 waren wieder unbeantwortet.
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Abbildung 13 — Geschmack (Diagramm)

Aussagekraftig sind bei diesem Diagramm die Balken ,.eher wichtig” und ,,sehr wichtig®, da diese
zusammen schon 97,5 % ergeben. Von diesen Kaéseessern bevorzugen 54,36 % die
Geschmacksrichtung wirzig. Die anderen beiden Balken ergeben insgesamt gerade mal 2,5 %.

Auf der Seite findet sich die Tabelle Geschmack, auf der alle Daten Uber die Wichtigkeit von
Geschmack ersichtlich sind.

Das Ergebnis zeigt, dass fiir die meisten Befragten die Auspragung ,.wirzig“ sehr wichtig ist, mit ein
bisschen Abstand kam dann noch ,,scharf* und als letztes ,,mild“. Man kann sagen, dass die Mehrheit

der befragten Personen einen ,,wirzigen“ Bergkéase praferieren.

7.3.4.3. Worauf achten die Verbraucher von Bergkase?
Um diese Frage beantworten zu kénnen, wurden die Kenner von Bergkése herausgenommen und mit

Merkmalen konfrontiert. Das ging mit einer Cross-Tabelle im SPSS-Programm.

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Berg und Hartkase
bekannt? * farbe 592 64,6% 325 35,4% 917 100,0%
Berg und Hartkéase
bekannt? * herkuntft 580 63,2% 337 36,8% 917 100,0%
Berg und Hartkése
bekannt? * Geschmack 596 65,0% 321 35,0% 917 100,0%
Berg und Hartkéase
bekannt? * preis 580 63,2% 337 36,8% 917 100,0%
Berg und Hartkése
bekannt? * qualitat 593 64,7% 324 35,3% 917 100,0%

Abbildung 14 — Worauf achten die Verbraucher von Bergkéase (Tabelle)
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farbe
eher
egal sehr wichtig | eher wichtig | unwichtig Total

Berg und Hartkdse  bekannt % within Berg und
bekannt? Hartkése bekannt? 12.1% 22,4% 30,7% 34,8% 100,0%
% within farbe 100,0% 97,8% 100,0% 100,0% 99,5%
% of Total 12,0% 22,3% 30,6% 34,6% 99,5%

nicht bekannt % within Berg und
Hartkése bekannt? 100,0% 100,0%
% within farbe 2,2% ,5%
% of Total ,5% ,5%

Total % within Berg und
Hartkise bekannt? 12,0% 22,8% 30,6% 34,6% 100,0%
% within farbe 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 12,0% 22,8% 30,6% 34,6% 100,0%

Abbildung 15 - Berg- und Hartkéase bekannt — Farbe Crosstabulation

Die Ergebnisse zeigen, dass von 917 Befragten 592 Bergkése kennen und der Bezug zur Farbe sind

22,4 % der Kaseesser ,,sehr wichtig”. 12,1 % antworteten aber auf die Frage mit ,,egal“, 30,7 % fanden

es ,,eher wichtig” und 34,8 % beantworteten die Frage mit ,,eher unwichtig*.

In Wien spielt die Farbe des bevorzugten Kases eine sehr geringe Rolle. Mehr als die Halfte der

Befragten favorisieren einen blass gelblichen Ké&se. Ausgeglichen hingegen ist es zwischen

dunkelgelbem und weil3lichem.

herkunft
eher
egal sehr wichtig | eher wichtig | unwichtig Total

Berg und Hartkdse  bekannt % within Berg und
bekannt? Hartkase bekannt? 10,6% 41,9% 31.2% 16,3% 100,0%
% within herkunft 100,0% 99,2% 99,4% 100,0% 99,5%
% of Total 10,5% 41,7% 31,0% 16,2% 99,5%

nicht bekannt % within Berg und
Hartkase bekannt? 66,7% 33,3% 100,0%
% within herkunft ,8% ,6% ,5%
% of Total ,3% 2% ,5%

Total % within Berg und
Hartkase bekannt? 10,5% 42,1% 31,2% 16,2% 100,0%
% within herkunft 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 10,5% 42,1% 31,2% 16,2% 100,0%

Abbildung 16 — Berg- und Hartkase bekannt — Herkunft Crosstabulation

Bei der Herkunft war die Aufteilung &hnlich. Von 917 Leuten kannten 580 den Bergkése und 41,9 %

davon fanden die Herkunft ,,sehr wichtig®, in Zahlen ausgedruckt sind das 242 Menschen. 10,6 % der

Befragten ist es ,,egal* wo der Kéase herkommt, fur 16,3 % ist es ,,eher unwichtig” und fur 31,2 %

»eher wichtig“.
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In der Frage um die Wichtigkeit der Herkunft des Bergkéses, gab es ein beinahe einstimmiges
Ergebnis. Der Wiener interessiert sich sehr fur die Herstellung und Herkunft der Produkte, die er

bezieht und lésst sich gerne dariiber informieren.

Geschmack
eher
egal sehr wichtig | eher wichtig | unwichtig Total
Berg und Hartkdse  bekannt % within Berg und
bekannt? Hartkése bekannt? 2:4% 85,5% 12,0% 2% 100,0%
% within Geschmack 93,3% 99,6% 100,0% 100,0% 99,5%
% of Total 2,3% 85,1% 11,9% 2% 99,5%
nicht bekannt % within Berg und
0, 0, 0,
Hartkése bekannt? 33,3% 66,7% 100,0%
% within Geschmack 6,7% 4% ,5%
% of Total ,2% ,3% ,5%
Total % within Berg und
0, 0, 0, 0, 0,
Hartkise bekannt? 2,5% 85,4% 11,9% 2% 100,0%
% within Geschmack 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 2,5% 85,4% 11,9% 2% 100,0%

Abbildung 17 — Berg- und Hartkase bekannt — Geschmack Crosstabulation

596 der Befragten in Vorarlberg fanden den Geschmack ,,sehr wichtig®“, in Prozent sind das 85,5 %.

AulBerdem ist fur 12 % der Geschmack ,.eher wichtig®, fir 0,2 % ,.eher unwichtig* und fir 2,4 %

»egal”.
preis
eher
egal sehr wichtig | eher wichtig | unwichtig Total

Berg und Hartkdse  bekannt % within Berg und
bekannt? Hartkase bekannt? 9.0% 25,6% 39,4% 26,0% 100,0%
% within preis 100,0% 99,3% 99,6% 100,0% 99,7%
% of Total 9,0% 25,5% 39,3% 25,9% 99,7%

nicht bekannt % within Berg und
Hartkase bekannt? 50.,0% 50,0% 100,0%
% within preis 7% 4% ,3%
% of Total 2% ,2% ,3%

Total % within Berg und
Hartkase bekannt? 9,0% 25,7% 39,5% 25,9% 100,0%
% within preis 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 9,0% 25,7% 39,5% 25,9% 100,0%

Abbildung 18 — Berg- und Hartkase bekannt — Preis Crosstabulation

Beim Preis war es ein anderes Szenario. Hier fanden die Menschen den Preis ,,eher wichtig”, 228
Késeesser kreuzten diese Antwort auf dem Fragebogen an. Das sind 39,4 % von 580 Menschen. Nur

25,6 % fanden den Preis ,,sehr wichtig*“, 26 % ,,eher unwichtig“ und 9 % antworteten mit ,,egal”.
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qualitat
eher
egal sehr wichtig | eher wichtig | unwichtig Total

Berg und Hartkédse bekannt % within Berg und
bekannt? Hartkase bekannt? 1.2% 74,4% 22,5% 1.9% 100,0%
% within qualitat 100,0% 99,5% 100,0% 91,7% 99,5%
% of Total 1,2% 74,0% 22,4% 1,9% 99,5%

nicht bekannt % within Berg und
Hartkése bekannt? 66,7% 33,3% 100,0%
% within qualitat ,5% 8,3% ,5%
% of Total ,3% 2% ,5%

Total % within Berg und
Hartkase bekannt? 1,2% 74,4% 22,4% 2,0% 100,0%
% within qualitat 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 1,2% 74,4% 22,4% 2,0% 100,0%

Abbildung 19 — Berg- und Hartkéase bekannt — Qualitat Crosstabulation

Die Qualitat war fur 439 von 593 ,sehr wichtig®, in Prozent sind das 74,4 %. Sie ist fur die
Verbraucher so wichtig, dass nur 1,2 % von ihnen ,,egal* angekreuzt haben; ,,eher wichtig” kreuzten

22,5 % der Befragten an und ,,eher unwichtig* nur 1,9 %.

Zusammenfassend kdnnte man zur dieser Frage sagen, dass auf Geschmack, Herkunft und Qualitat

sehr viel Wert gelegt wird, im Gegensatz zur Farbe und zum Preis.

7.3.4.4. Bekanntheitsgrad der Marken
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Abbildung 20 — Bekanntheitsgrad der Marken (Diagramm)

Dieses Diagramm zeigt uns, dass der Bregenzerwélder Bergkase in Wien noch relativ unbekannt ist,
denn 85 % der Wiener Kéaseesser gaben an, diesen Kase nicht zu kennen. Das bedeutet, dass nur 65 %

von insgesamt 576 Antworten ,ja“ lauteten.
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Bei den Vorarlberger Befragten war das Ergebnis eindeutig und tberhaupt nicht verwunderlich. 93 %
unserer Landsleute kennen diesen Kése und nur 7 % war der Bregenzerwalder Bergkase unbekannt.
Die Befragten in Wien spezialisierten sich nicht auf eine bestimmte Kasemarke, die sie immer kaufen,

sondern es hélt sich die Waage. Besonders beliebt beim Kauf sind Alma und Rupp.

Hier gibt es beim Ergebnis keine groRen Unterschiede. Die Auswertung ergab, dass sowohl
Vorarlberger als auch Wiener die Marke Rupp kennen, die Wiener liegen mit nur 1 % hinter den
Vorarlbergern. Das bedeutet, dass 28 % der Menschen in unserem Léandle die Marke Rupp nicht
kennen, in Wien waren es 29 % von insgesamt 584 Befragten. Somit kennen die Marke Rupp in Wien

71 % und bei uns 72 % aller 584 gefragten Personen.

Im Vergleich zu Rupp und Bregenzerwalder Bergkase schneidet Alma mit dem Bekanntheitsgrad in
Wien eindeutig am Besten ab. Nur 19 % der Wiener kennen diese Marke nicht. Somit gibt es ganze 81
%, denen Alma bekannt ist. In Vorarlberg sieht es ein bisschen anders aus. Bei uns kennen nur 71 %
der befragten Vorarlberger den Alma-Kése und 29 % ist diese Marke nicht bekannt.

Fazit ist, dass die Marke Alma auch sehr stark in Wien vertreten ist. Auch Rupp verfligt Giber einen
durchschnittlichen hohen Bekanntheitsgrad, im Gegensatz zur Marke Bregenzerwélder Bergkase, der
in Wien nur Gber 35 % Bekanntheit verfiigt.

Offensichtlich gibt es in Wien sehr viele Ké&seliebhaber, iber 80 % kennen Berg- und Hartkase.

Wenn der Bregenzerwalder Bergkése in Wien keinen hohen Bekanntheitsgrad aufweist, zeigt dies,
dass zuwenig Marketingaufwendungen in Wien fur den Bregenzerwélder Bergkéase betrieben werden.
Zu den bekanntesten Kasemarken in Wien zéhlen unter anderem Alma, Rupp und der Vorarlberger

Bergkase. Kaum bis gar nicht bekannt sind die Marken Walserstolz und Bregenzerwélder Bergkase.

7.3.4.5. Gewohnheiten, Wiinsche und Préaferenzen
Um die Neigungen der Bergkésverbraucher herauszufinden, sollte einmal eruiert werden, wie héufig

die Ké&ufer Bergkése essen:

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid nie 31 3,4 4,5 4,5
taglich 55 6,0 8,0 12,4
3-6 mal 137 14,9 19,8 32,3
1-2 mal 219 23,9 31,7 64,0
mehr als 1 mal 186 20,3 26,9 90,9
seltener 63 6,9 9,1 100,0
Total 691 75,4 100,0

Missing  System 226 24,6

Total 917 100,0

Abbildung 21 — Wie haufig essen Sie Bergkase (Prozent-Tabelle)
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Die Frage 5 zeigt, wie oft speziell der Bergkase im durchschnittlichen Wiener Haushalt konsumiert

wird.

Die Mehrheit der befragten Personen isst mehr als einmal pro Monat Bergkése. Die Minderheit gab

an, Bergkase taglich, seltener bzw. nie zu verzehren.

40

Percent

Abbildung 22 — Wie haufig essen Sie Bergkéase (Diagramm)
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Die Ergebnisse zeigen, dass von den Befragten 32 % ,,1-2 mal im Monat* Bergké&se essen. Gefolgt von

27 % die ,,mehr als einmal im Monat* Bergkase essen und 20 % bevorzugen immerhin noch ,,3-6 mal

in der Woche* den Bergkase.

In Wien ergibt sich als Restimee, dass die Interviewten groRteils anlasslich des Friihstiicks, der Jause

sowie des Abendmahls Bergkése bevorzugen. VVon der Idee, Kase mittags, als Nachtisch oder sogar im

Restaurant zu geniel3en, halten nur sehr wenige etwas.

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid weillich 78 8,5 14,2 14,2
blass gelb 293 32,0 53,3 67,5
dunkelgelb 179 19,5 32,5 100,0
Total 550 60,0 100,0
Missing ~ System 367 40,0
Total 917 100,0

Abbildung 23 — Auspragung Farbe (Prozent-Tabelle)
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Abbildung 24 — Auspragung Farbe (Diagramm)

Bei der Ausprégung achten 53 % der Befragten darauf, dass der Bergkése blass gelblich ist. 33 %

essen gerne einen Bergkése, der die Farbe dunkelgelb hat und nur 14 % mdgen einen weillichen Kése.

Die meisten Wiener assoziieren Bergkése mit Alpen, Alpwirtschaft, sowie mit Iandlicher und alpiner

Umgebung und Natur.

Fir die Befragten hat die Geselligkeit und Urspriinglichkeit eine eher geringere Wichtigkeit.

Nur ein Drittel der befragten Wiener ist die Naturbelassenheit und der Ursprung von Bedeutung.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid vorarlberg 206 22,5 37,3 37,3
Osterreich 294 32,1 53,3 90,6
ausland 52 5,7 9,4 100,0
Total 552 60,2 100,0

Missing  System 365 39,8

Total 917 100,0

Abbildung 25 — Auspragung Herkunft (Prozent-Tabelle)
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Abbildung 26 — Auspragung Herkunft (Diagramm)

Viele der Befragten (53 %) bevorzugen Osterreichischen Kése und 37 % schauen sogar darauf, dass sie
Bergkase aus Vorarlberg kaufen. Nur 9 % essen auch einen Bergkase aus dem Ausland.
Besonders beliebt sind Osterreichische Marken in Wien, Marken aus dem Ausland werden eher

abgelehnt.

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid nie 93 10,1 16,5 16,5
immer 95 10,4 16,9 33,5
ofters 209 22,8 37,2 70,6
fallweise 165 18,0 29,4 100,0
Total 562 61,3 100,0

Missing  System 355 38,7

Total 917 100,0

Abbildung 27 — Vorarlberger Bergkése kaufen (Prozent-Tabelle)
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Abbildung 28 — Vorarlberger Bergkéase kaufen (Diagramm)

Der Vorarlberger Bergkése wird zu 37 % ,,6fters* gekauft und ,fallweise” zu 29 %. Jeweils zu 17 %
wird der Bergkése ,,immer” und ,,nie* gekauft.

Zur Haufigkeit des Kasekonsums im Wiener Raum: Die Umfrage ergab, dass der Grof3teil der Wiener
im Schnitt 3 — 6 mal/Woche Kase verzehren. Im Wiener Haushalt wird aber auch vorwiegend nur 1 —
2 mal/Woche Ké&se konsumiert.

Mehr als die Halfte der Befragten isst mehrmals wochentlich Kase.

Die Mehrheit der Befragten, die prinzipiell keinen oder nur selten Kése essen, gab an, dass dies aus
gesundheitlichen Griinden - wie zu viel fett - so ist.

a) Den hdchsten Bekanntheitsgrad unter den Hartkdsesorten hat der Emmentaler.

b) Als Schnittkése bevorzugen die Wiener den Gouda.

c¢) Der Camembert ist der geldaufigste Weichkéase bei den Befragten.

d) Die Interviewten assoziieren den Topfen am h&ufigsten mit Frischkase.

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid nie 144 15,7 27,9 27,9
immer 56 6,1 10,8 38,7
ofters 165 18,0 31,9 70,6
fallweise 152 16,6 29,4 100,0
Total 517 56,4 100,0

Missing  System 400 43,6

Total 917 100,0

Abbildung 29 - Bregenzerwalder Bergkase kaufen (Prozent-Tabelle)
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Abbildung 30 — Bregenzerwalder Bergkase kaufen (Diagramm)

Der Bregenzerwalder Bergkése wird von den Befragten mit 32 % ,,0fters”, 29 % ,.fallweise* und zu 28
% ,,nie" gekauft. Hingegen nur 11 % kaufen ihn ,,immer*.

Man sieht also, dass die befragten Verbraucher von Bergkése einen dsterreichischen Kése bevorzugen,
meistens einen mit blass gelber Farbe. Auch wird am hdufigsten Vorarlberger Bergkése gekauft,
danach kommt gleich im Anschluss der Bregenzerwélder Bergkdse. Walserstolz ist nicht so bekannt

und die Marken Rupp und Alma werden auch nicht oft gekauft.

7.3.4.6. Kontrollauswertung
Interessant ist natdrlich noch, wie viele Fragebtgen retourniert wurden. Das Ergebnis sieht

folgendermalien aus:

Von jeweils 500 ausgeteilten Fragebdgen in Wien und Vorarlberg gab es eine gute Riicklaufquote. In
Bludenz sollten es 86 Befragungen werden, am Ende waren es 84. Im Bregenzerwald stimmte die
Ricklaufquote exakt, weil es genau 41 Befragte waren. Im Bezirk Dornbirn fehlten 3 ausgefillte
Fragebdgen, es sollten 109 sein. Feldkirch hatte auch zu wenige Befragungen durchgefiihrt, denn es

fehlten 19 Fragebogen.

Spezielle Wiener Ergebnisse:

Frage 13: Mehr als die Halfte der Befragten interessiert sich fir die Verteilung von

Informationsmaterial, um genauestens tber die Produktion, Herkunft etc. Bescheid zu wissen.

Frage 14: Die meisten Leute zeigen sehr grof3es Interesse an Kostproben von Bergkése.

Frage 15: Die Auswertung der Frage, ,,Wo kaufen Sie Bergkése- bzw. Hartkése ein*, zeigt deutlich,

dass in Wien die Mehrheit im Lebensmittelsupermarkt kauft.
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Frage 16: Es nahmen etwas mehr weibliche Personen an der Befragung teil.

Frage 17: Ein Drittel der Befragten waren junge Leute zwischen 18 und 25 Jahren.

Frage 18: Die meisten Befragten leben in Haushalten mit 2 bis 4 Personen.

Frage 19: Die meisten befragten Personen sind Schiler bzw. Studenten, gefolgt von Angestellten und

Arbeitern. Landwirte kommen in Wien kaum vor.

Frage 20: Bei der ndchsten Frage ,,Welches ist Ihre hdchste abgeschlossene Ausbildung®, finden sich
die meisten bei Matura bzw. Pflichtschule.

Frage 21: Nach der Auswertung der Frage ,,Wohnbezirk® ist es deutlich zu erkennen, dass zwei Drittel

der Interviewten aus Wien, davon die meisten aus dem 16. und 21. Bezirk kommen.

Im Bezirk Bludenz waren es 43 Méanner und 41 Frauen und in Bregenz 71 mannliche und 90 weibliche
Befragte. Im Bregenzerwald war die genaueste Befragung, denn hier waren es 22 Manner und 19
Frauen, genau der errechnete Wert. Im Bezirk Dornbirn kamen 56 von Ménnern und 47 von Frauen
ausgefillte Fragebdgen zurtick und in Feldkirch waren es 53 mannliche und 61 weibliche
Befragungen. In Wien waren es 172 Manner und 234 Frauen, das sind insgesamt 406 Befragte von

500 errechneten Fragebdgen. Somit kann man sagen, dass Ricklaufquote gut war.

7.3.5. Interpretationen zur Wiener Stichprobenerhebung
Das Ergebnis zeigt, dass die meisten Konsumenten 1-2-mal im Monat Bergkédse essen, wobei sie
keinen besonderen Wert auf die Farbe legen. Es geht ihnen eher um die Herkunft des Késes. Mehr als
die Halfte der Kéaseesser bevorzugen Kise aus Osterreich. Speziell in Vorarlberg wird haufiger
Vorarlberger Bergkése gekauft als andere Sorten, wie z.B. Alma, Rupp oder Walserstolz.
Ableitung von Absatzpunkten
a) Preis: Der Preis ist nicht so ausschlaggebend fiir die meisten Konsumenten, vielmehr achten
sie auf die Qualitat. Trotzdem lasst sich prazisieren, dass ein guter Preis fur einen Bio-
Bergkése zwischen 11-15 € liegt und fir einen herkdmmlichen Bergkése waéren 11-13 €
optimal.
b) Qualitat: Wie schon beim Preis erwahnt, ist die Qualitét fir fast alle Verbraucher sehr wichtig.
c) Sozialschichten: Es ware viel zu umstandlich und kompliziert, diese Auswertung
durchzufiihren, da es zu viele Auswahlmdglichkeiten (Alter, Geschlecht, Beruf, Ausbildung,

Haushaltsgrofe) gibt.
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Geschmackspraferenzen der Verbraucher:
Der Geschmack ist den Verbrauchern sehr wichtig. Man kann eindeutig sagen, dass die Mehrheit der

Késeesser einen wirzigen Bergkase bevorzugt.

7.3.5.1. Preisgestaltung

Der wichtigste Ansatzpunkt fur preispolitische MalRnahmen im Bereich des Késeabsatzes ist in jeder
Hinsicht die grundsétzliche Gestaltung der Preise fir die erzeugten Produkte auf den verschiedenen
Vermarktungsebenen (inkludiert auch die Gestaltung der Spannen). Die Gestaltung zweckmaRiger
Preise bzw. Preisrelationen lasst mehrere Mdglichkeiten offen, die flr die grundsétzliche Zielsetzung
eines Marketingkonzeptes — Erh6éhung des Absatzes — wichtig sind. Die folgenden Vorschléage bzw.
Uberlegungen beziehen sich auf die Beriicksichtigung unterschiedlicher Reifungszeiten und
Herstellungsverfahren in den Abrechnungspreisen.

Bei Bericksichtigung unterschiedlicher Reifungszeiten erscheint es als logisch, die unterschiedlichen
Kosten verschieden langer Reifungszeiten in den Abrechnungspreisen zu beriucksichtigen. Die
Vorgangsweise bei Bergkase sollte also konsequenterweise erweitert werden, soweit bei den einzelnen
Altersstufen unterschiedliche Reifungszeiten bzw. Herstellungsverfahren mit der Geschmackbildung
in enger Wechselbeziehung stehen und mit unterschiedlichen Kosten verbunden sind.
Kostenerhéhungen bei der Distribution sollten nicht auf den Produktionsbetrieb zurlickwirken und
dort zur Ausschopfung wirklich aller Mdoglichkeiten zwingen — wie z.B. der Verkirzung der
Reifungszeiten.

Preisaktionen von Seiten des Produktionsbetriebes sind bei Endverk&ufen ausschlieBlich aus der

jeweiligen Situation des betreffenden Vermarktungstrégers im Marktgeschehen zu beurteilen.

7.3.5.2. Qualitat

Uber die Geschmacksqualitat (die in diesem Zusammenhang wichtigste Komponente des
Qualitatsbegriffes) des derzeitigen Angebots an heimischem Naturkése gibt es bekanntlich keine
einheitliche Meinung der Verbraucherschaft. Einiges davon ist aus den in dieser Studie rezensierten
Konsumentenbefragungen bzw. Konsumententestes zu entnehmen. Die Uneinheitlichkeit der
Auffassung liegt vor allem in zwei Faktoren begriindet: Erstens ist die Geschmacksempfindung von
Haus aus eine hochst individuelle Angelegenheit, zweitens sind die anzutreffenden Meinungen,
Urteile und Praferenzen innerhalb der Verbraucherschaft letztlich auch ein Spiegelbild der ortlichen

Auswahlmoglichkeiten bzw. der Gewdhnung.

Allerdings wird der Schluss in jedem Fall gerechtfertigt sein, dass Uberall dort mit hoher
Wahrscheinlichkeit auf Absatzreserven geschlossen werden kann, wo an der Qualitat der angebotenen
Ware Kritik getbt wird. Kritik bedeutet letztlich Auseinandersetzung, und diese resultiert wieder aus

einem grundsétzlichen Interesse an der betreffenden Sache. Der Schluss auf mogliche
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Verbrauchssteigerungen  im  Zusammenhang mit  einer  schéarferen  Ausrichtung  auf

Verbraucherpraferenzen liegt daher nahe.

Ein wichtiger Schritt in Richtung einer besseren Uberschaubarkeit des Angebotes in Bezug auf
bestimmte fir die Geschmacksqualitit entscheidende Faktoren wére eine genauere Bezeichnung der
Ware. Gedacht ist an jene Faktoren, die mit der Geschmacksqualitét in einer engen Beziehung stehen —
bei vielen Késesorten also vor allem die Reifezeit, Oko-Siegel oder auch das Herstellungsverfahren.
Zusdtzliche Informationen in dieser Richtung fir den Verbraucher scheinen besonders dort nitzlich,
wo die Sortenbezeichnung, aber auch die Markenbezeichnung, in Bezug auf die genannten Kriterien
einen groReren Spielraum belésst, sodass letztlich recht unterschiedliche Ware unter der gleichen

Bezeichnung in Verkehr gesetzt werden kann.

Konkreter Nutzeffekt einer stdrker detaillierten Bezeichnung von Bergkdse ist folgender: Der
Verbraucher hétte eine bessere Basis fir die geschmackliche Beurteilung der angebotenen Ware und —
im gunstigsten Fall — also bei entsprechender Auswahlmdglichkeit — auch die Chance, jene Variante
einer Sorte zu wahlen, die ihm am meisten behagt. Fir die Erzeugung wirde es in der weiteren Folge

die Notwendigkeit bringen, stérker als bisher die Verbraucherpréferenzen zu berticksichtigen.

7.3.5.3. Geschmackspréaferenzen

Die Erhebung brachte auch eine deutliche Aussagekraft bezlglich Geschmackspraferenzen.
Geschmacksunterschiede zwischen Vorarlberg und Wien sind vorhanden, Wahlmdglichkeiten in
diesen Absatzgebieten sind diesbeziglich auszuweiten. Der Geschmack spielt auf dem Wiener Markt
eine Hauptrolle. Vorwiegend wurde auf den wiirzigen Bergkase getippt. Die milden, aber auch die
scharfen Variationen sind weniger nachgefragt. Das einheitliche Geschmacksniveau ist der Wiener
Konsumentenschaft am wichtigsten, aber auch der verwertete Rohstoff, also die silofrei produzierte
Milch.

7.3.5.4. Sortiment, Prasenz und Présentation
Die zentralen Anliegen im Rahmen der oben genannten Ansatzpunkte lassen sich — sehr vereinfacht
ausgedriickt — etwa so formulieren:
- moglichst viele Angebotsplatze (Bezugs- bzw. Versorgungsmoglichkeiten) fur den
Letztverbraucher,
- madoglichst breites Sortiment,

- madoglichst verkaufswirksame Darbietung.

Im Einzelnen gibt es zu diesen Anliegen von den Vermarktungstragern auf dem Kasesektor eine
Vielzahl von Aktivitaten. Sie umspannen das gesamte Gebiet des absatzpolitischen Instrumentariums.

An dieser Stelle geht es vorzuglich um solche Aufgaben bzw. MalRnahmen, die geeignet erscheinen,
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schon bisher betriebene Aktivititen sinnvoll zu ergénzen. Einen ganz wichtigen Platz nimmt dabei
auch die Besorgung zusatzlichen Datenmaterials im Wege einer langerfristig konzipierten
Marktforschungsarbeit ein. Die folgenden Ausfiihrungen beschéftigen sich daher zu allererst und

Uberwiegend mit diesem Anliegen.

Die entscheidenden Absatzmittler sind aus der Sicht der milchwirtschaftlichen Unternehmungen und
Einrichtungen der Lebensmittelhandel, die Gastronomie und die sonstigen GroRverbraucher. Das
Verhalten aller dieser Absatzmittler entscheidet neben dem Verhalten der Letztverbraucher wesentlich
tber die konkreten Absatzmdglichkeiten der Ké&sesparte in regionaler, zeitlicher und sonstiger
Hinsicht. An Informationsquellen Gber die genannten Abnehmergruppen (Zielgruppen) soll diese

Konsumentenbefragung zur Verfligung stehen.

Dieses gewonnene Datenmaterial soll speditiv genutzt werden. Profitieren sollen von einer solchen
Verbesserung des Informationsstandes letztlich alle Tréger absatzpolitischer MaRnahmen.

Werbemal3nahmen lassen sich daraus sicherlich ebenfalls optimieren.

7.3.5.5. Kommunikation

Trotz der Verbreitung der Vorverpackung auch bei Hartkése steht der Bedienungsverkauf in der Gunst
der Verbraucher relativ hoch.

Auch eigene Erfahrungen auf dem Salzburger Schrannenmarkt bestatigen, dass der Wunsch nach
Beratung, die Mdglichkeit der Bemessung einer individuellen Menge und die Empfindung einer
frischeren Ware eine deutliche Praferenz fir den Thekenverkauf schaffen. Daraus resultiert, dass der
Forderung des persénlichen Verkaufs ein ganz eminenter Stellenwert im Rahmen der
Kommunikationspolitik zukommen muss. Die Ausbildung und Motivierung der Verkdufer im
Lebensmitteleinzelhandel muss der Milchwirtschaft ein besonderes Anliegen sein. Offene Winsche
gibt es in dieser Beziehung derzeit noch genug. Bekannte Anknuipfungspunkte sind etwa die
Produktkenntnis des Verkaufspersonals, die Darbietung der Ware und ihre Behandlung in der

Kihlvitrine.

Diese Grundlinie sollte nun konsequent weiterverfolgt werden. Auch wenn es bei der Werbung u.a.
um die Verbesserung von Image und Bekanntheitsgrad des heimischen (Berg-) Késes schlechthin
geht, fuhrt der Weg dazu letztlich Uber das konkrete Geschmackserlebnis in einer konkreten
Lebenssituation, und dieses Erlebnis bewirkt nicht ,,Kdse“, sondern Emmentaler, Bergkéase oder sonst
ein Rohmilch-Kase.

Der Wiener interessiert sich sehr fur die Herstellungsart der Produkte, auch die Herkunft ist ihnen

wichtig, und er will dartiber informiert sein.
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7.3.5.6. Marketingkonzeption

Die grundlegende Zielstellung des Marketing-Konzepts ist auch hier ganz allgemein auf die
Steigerung des Inlandabsatzes von Hart (Berg-) Kése gerichtet und wendet sich daher in erster Linie
an die potentiellen Tréger von Marketing-Aktivitaten im Bereich der Milchwirtschaft selbst. Von ihrer
Warte aus gesehen sind Vermarktungstrager aullerhalb dieses Bereichs, wie etwa Handel oder
Gastronomie, ebenso eine Zielgruppe fur Marketing-Aktivitaten wie das letzte Glied der Kette, der
Letztverbraucher.

Der Informationsstand hinsichtlich verschiedener Zielgruppen fur das Marketing innerhalb der
Vermarktungstréger soll anhand des Kaufverhaltens bei Bergkéase auf der Ebene der Letztverbraucher
verbessert werden.

Informationen tiber Gewohnheiten, Praferenzen, Wiinsche und Neigungen des Letztverbrauchers von
Bergkése sollen verfiigbar werden.

Die Verbesserung des Standes an Informationen (ber ausgewdhlte potentielle Zielgruppen fir
Marketing-Aktivitaten erscheint deswegen sinnvoll, weil sich daraus mit groRer Wahrscheinlichkeit
brauchbare Ansatzpunkte fiir gemeinschaftliche Marketing-Aktivitdten ableiten lassen. Die
Bearbeitung verschiedener Grundsatze solcher gemeinschaftlicher Aktivitaten erscheint nicht von
Haus aus durch konkurrenzpolitische Uberlegungen vorbelastet und diirfte daher im Prinzip von allen

Vermarktungstragern aus dem Bereich der Milchwirtschaft zu bejahen sein.

Die analytischen Auswertungen sollen als Grundlage fiir verschiedene Empfehlungen dienen. Diese

Empfehlungen richten sich unter anderem auch auf die Gewinnung zusétzlicher Informationen.

Die grundsétzlichen Ansatzpunkte fur Marketing-Aktivitaten bei Kése sind die Aspekte
e Qualitat
e Preis
e Présenz
e Présentation und

e Kommunikation

Gegeben ist die Situation eines hochgradigen Wettbewerbs, in dem sich die Vermarktung abspielt.
Dazu kommt weiters, dass die Warenbezeichnungen (Sorte oder Marke) verschiedene
Qualitatskriterien zu ungenau wiedergeben, sodass z.B. manche Sorten in recht unterschiedlichen
Geschmackspragungen auf den Markt kommen. Letztlich spielt auch eine Rolle, dass Unterlagen aus
der Marktforschung fiir die Vermarktungstrager in zu geringem Ausmald zur Verfiigung stehen.
Wiener Kaseesser praferieren Osterreichische Marken, auslandische werden eher abgelehnt.

Zu den bekanntesten Késemarken zahlen in Wien ,,Alma“, ,,Rupp“ und der ,,VVorarlberger Bergkése*,

kaum oder gar nicht bekannt sind die Marken ,Walserstolz“ und ,,Bregenzerwalder Bergkéase*.
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Die Befragten spezialisieren sich nicht auf eine bestimmte Kasemarke, die sie immer kaufen. In der
Beliebtheit halten sich ,,Alma“ und ,,Rupp* vorne die Waage. Damit im Zusammenhang zu sehen ist
auch, dass die heimische Landwirtschaft einen ausgezeichneten Ruf genieft.

Die meisten Wiener assoziieren Bergkése mit Alpen, Alpwirtschaft sowie mit landlicher und alpiner
Umgebung und Natur. Geselligkeit und Urspriinglichkeit werden damit weniger in Zusammenhang
gebracht, mehr als die Halfte der Befragten interessiert sich flr Informationsmaterial, um genauestens
Uber Produktion, Herkunft etc. Bescheid zu erhalten. Der Groliteil der Konsumentenschaft wiirde sich
gerne an Verkostigungen von Bergkase beteiligen.

Gekauft wird in Wien Kése vor allem im Lebensmittelsupermarkt, aber auch Feinkostladen, Diskonter

und Wochenmarkt werden gerne frequentiert.

Wie hiufig essen Sie Kise?

0,35

30%
0,3 289

0,25

0,2
14%

0,15 129

10%

0,1
5%

0,05

D n T T T 1 1

taglich  3-6mal/ 1-2mal/ Mehrals 1 seltener niemals
Woche  Woche mal/
Monat

Abbildung 31 — Wie haufig essen Sie Kase?
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Warum essen Sie selten bzw. niemals Kiise?

0,35

30%

0,3 28%

0,25
0,2

0,
015 14%

—h
[N]
a--.

10%
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Abbildung 32 — Warum essen Sie selten bzw. niemals Kéase?

Ist Ihnen Bergkiise bzw. Hartkise bekannt?

Abbildung 33 - Ist Ihnen Bergkéase bzw. Hartkése bekannt?
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Abbildung 34 — Wie haufig essen
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Zu welchen Anlissen essen Sie Berg- oder Hartkise?

0,35

0.3

0.25

26%

0.2 -

0,15 1

0.1

0.05 -

22%

0%

2um Frithstlick

2ur Jauss 2um Mittagessen  zum Abendbrot/- als Nachtisch Im Restaurant/ Sonstiges
a888n Gasthaus

Abbildung 35 — Zu welchen Anléssen essen Sie Berg- oder Hartkése?
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0.8

Sonstiges

0.8 -
0.7 1
0.6 1
0.5 1
0.4 -
0.3 1
0.2 1
0.1 1

82%

18%

0%

0%

sehr wichtig

sher wichtig sher unwichtig

Abbildung 36 - Sonstiges

vollig egal
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Welche EKdizsemarken kennen Sie und welche kaufen Sie?

140

120 116

100 81 Oimmer
80 ] 72 I8 | éfters

£9 .
60 7 lfa.llwelse
40 ] - - Oniemals
. 4 18
20 J 2 33 2 4
0 . . — e, .
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Abbildung 37 — Welche Késemarken kennen Sie und welche kaufen Sie?
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JIch bevorzuge beim Elnkauf
von Lebsnsmittain
Sondarangebots und
Tiefpraisaktionsn.”

,Der Einkauf im
Supermarkt ist mir
eigentlich

unsympathisch.
Wenn ich die Wahl

habe, kaufe ich
lieber auf
Wochenmarkten

bzw. in

(Lebensmittel)Fach
geschéften ein.”

Gute Prales sind mir
wichtlg, aber bsl

auf diw Qualltit als auf den
Prele."
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Absnamittaln achts lch shar Masassnproduld und slnem  susgazsichnet Ruf, und das
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sinfach Immer schmeckenl”

Abbildung 38 — Inwiefern kénnen Sie den folgenden Aussagen zustimmen?
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Bichne ich eher
ab

Olchne ich
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Welchen Preis sind Sie bereit fiir Bergkiise zu
bezahlen?

W Konvent. Bergkase
I Biobergkase
:I T T T T 1

Mehrals € €13 bhis€ €11bis€ €9 bis€ €9 his€
15 15 13 11 11

Abbildung 39 — Welchen Preis sind Sie bereit fiir Bergkase zu bezahlen?
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Wie wichtig sind fiir Sie die folgenden Figenschaften ven Berg- bzw Hartkﬁse"

L cr
%E“' 22%
2% D% - Lﬂi

f fﬁ ﬁf@& .f f’

Abbildung 40 — Wie wichtig sind fur Sie die folgenden Eigenschaften von Berg- bzw. Hartkése?
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Informationsbedarf

BJa ENein

Abbildung 41 - Informationsbedarf

Wie grof ist Ihr Interesse an Verkestung/ Proben von
Bergkiise?

36% 35%

8%

sehr grofl grofl gering kein Interesse

Abbildung 42 — Wie groB ist Ihr Interesse an VVerkostung/Proben von Bergkéase?
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Wo koufen Sie Berg- bzw. Hortkise ein?
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Abbildung 43 — Wo kaufen Sie Berg- bzw. Hartkése ein?
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Abbildung 45 - Personen im Haushalt
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Abbildung 46 - Beruf
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AhgeschlosseneAushlI(Iung
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Abbildung 47 — Abgeschlossene Ausbildung
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7.4. Strategieentwicklung fir Sennereigenossenschaften®®

Die Kkleineren Milchverarbeitungsbetriebe bedirfen einer strategischen Planung, denn die
Herausforderungen in ihrem Umfeld werden immer groRer.

Mit der weitergehenden Liberalisierung der Agrarmarkte bewegen sich auch genossenschaftliche
Milchverarbeitungsbetriebe in einem immer volatileren Marktsegment. Besonders unter den rasch sich
andernden Umfeldbedingungen ist eine klar definierte Strategie flr den Erfolg der Genossenschaft von
entscheidender Bedeutung. Nur mit einer Fokussierung der Aktivitdten auf festgelegte Ziele konnen

die vorhandenen Ressourcen effizient und gewinnbringend eingesetzt werden.

Mehr schriftlich festhalten

Eine vertiefte Auseinandersetzung mit dem Umfeld und mit den Abldufen im Betrieb findet in den
Genossenschaftssennereien nur beschrankt statt. Sehr wichtig fiir eine strategische Planung ist, dass
die entscheidenden Argumente sowie Ziele und geplante MalRnahmen schriftlich festgehalten werden.
Nur so kann zu einem spéateren Zeitpunkt Gberprift werden, ob sich der Betrieb in die gewinschte
Richtung entwickelt.

Vor allem die kritische und systematische Analyse des Umfeldes und der Prozesse im Betrieb ist fur
die Genossenschaftsorgane aufschlussreich. Daraus kénnen Ziele und MaRnahmen fiir die weitere

Entwicklung der Genossenschaft festgelegt werden.

7.4.1. Basis — Kostenrechnung

Betriebswirtschaftlich aussagekraftige Kostenrechnungen fur mehr oder weniger stark versifizierte
Milchverarbeitungsbetriebe zu erstellen, ist anforderungsreich, da in den Betrieben nur eine
beschrénkte Datengrundlage verfligbar ist.

Eine Kostenrechnung ist in diesen Betrieben aber oft von groRerer Bedeutung als in Sennereien,
welche nur ein oder zwei Kasesorten herstellen. Bei den oft kleineren Produktionsmengen sind

entsprechend hohe Margen nétig, um die Produktionskosten abdecken zu kénnen.

,,Balanced Score Card“ im Visier

Mit dem Modell ,,Balanced Score Card“ gelingt es auf anschauliche Weise, einen Betrieb in seine
Prozesse (Starken, Schwéchen - sprich Voraussetzungen wie Humanressource, Infrastruktur,
Finanzausstattung) aufzugliedern und Handlungsoptionen (Vergleich IST zu SOLL) aufzuzeigen.
Anhand zweier Methoden aus der Buchhaltung — Kostenrechnung und Planungsrechnung — kann

dargestellt werden, wie sich erwartete Ertrags- und Kostengroen kalkulieren und einplanen lassen.

8 Konzeptionierung anhand des ,Bergmilchpreises“ von ,Fromarte“, Schweizerische Hochschule fiir
Landwirtschaft, SHL, Zollikofen, CH, November 2006, (e-Mail: simon.kohler@shl.bfk.ch)
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Waéhrend strategische Planungsinstrumente bei der Milchindustrie langst Eingang gefunden haben,
betreten die Genossenschaftssennereien hier meistens Neuland.
Um die Voraussetzungen flr eine erfolgreiche Milchverarbeitung auch in fernerer Zukunft zu

schaffen, ist es notwendig, mit einem solchen Instrumentarium zu arbeiten.

7.4.2. Strategische Planung und Umsetzung

Organisationsform des Betriebes — Heutige Situation (Zeithorizont bis 2015): Genossenschaft

Verdnderung in welche Richtung unerwiinscht  moglich  wahrscheinlich  erwiinscht

Fusionierung X

(bitte ankreuzen)

Unternehmungsstrategie des Betriebes
Heutige Charakterisierung: Genossenschaft mit Bergkaseproduktion und Spezialitaten
Ziel-Entwicklungsrichtung: Differenzierung tber Spezialitdten mit Bergkase als Grundproduktion.

Verstarkter Direktverkauf

Starke der Entwicklung: klar eingeleitet Ziele da diffus  widerspriichlich

X

Strategische Ziele

Angestrebte SEP: Vermarktung einer attraktiven Produktpalette im eigenen Laden

(SEP = Strategische Erfolgsposition — Bereich, wo man klar besser ist als der Durchschnitt bzw. vergleichbare Betriebe)

Fragen zur Lage und zu Zielen des Betriebes:

1. Hauptaktivitaten

Heute: Hauptprodukt Produkt A Produkt B

Anteil am DB in %:

Vor funf Jahren: Hauptprodukt Produkt A Produkt B

Anteil am DB in %:

In zehn Jahren (Erwartung, Ziel): Hauptprodukt Produkt A Produkt B
Anteil am DB in % (Schatzung):
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2.Welche Produkte/Geschéaftsbereiche werden angestrebt?

heute unbedingt sehr gerne  wenn méglich nicht notig
Késeprodution X
Produktion heutige
Hauptkésesorte X
Produktion
Kisespezialititen X
Joghurtproduktion X
Weitere
Milchspezialititen X
Eigene Verkaufsstelle X

Eigene Logistik fiir

regionale Verteilung

3. Mdgliche Neben-Aktivitaten (z.B. Erlebniskésen, Fihrungen, Schulungen,...):

Kasekurse fiir Gaste

Zielzustand 2015 und konkret vorgesehene MaRnahmen
1. Ziel-Zustande fir die Milchverarbeitung im Jahre 2015

(aus der Sicht der Sennerei Genossenschaft Musterdorf)

Muss (m) / Wunsch (w)

Vermarktungskanale Osterreich:

eigener Laden, Handelsfirmen

Vermarktungskanale Ausland:

Verarbeitungsmenge: Steigerung um 1/3 w
Produktpalette: breitere Produktepalette w
Menge Hauptprodukt (Kéase): beibehalten w
Menge Kdsespezialititen: steigern w
Menge Joghurt: steigern w
Menge Trinkmilch: halten, eher reduzieren (nachfragebedingt) w
Anteil Direktverkauf: steigern w
Anteil Direktvertrieb: unbestimmt w
Anteil Osterreich: halten w
Anteil Ausland: halten w

w

w

Kasehandler
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2. Konkret vorgesehene MafRnahmen

(MaRnahme, Begriindung/Vorgehen, Zeitraum) Zeitraum

........... Neue Produkte entwickeln und lancieren laufend
(Halbhartkése, Joghurt, Dessert,...)

........... Erneuerung Fabrikationsanlage Kése 2008
(abhangig vom Verschuldungsgrad)
Erweiterung Reifekeller 2009

Unterbau des Verarbeitungsbetriebes
1 Human Ressources
2 Unternehmensorganisation
3 Infrastruktur
4 Finanzen
5 Produktentwicklung
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Bereich 1: Human Ressources Betrieb: Sennereigenossenschaft Musterdorf
Beurteilung, Vergleich

Schw. St. Schw. St.

Frage Kommentar | =] 0| + |++ -0+

1 Verfiigharkeit von Arbeitskriiften

1.1 Kapazitit der Arbeitskrifte? Hoch X

1.2 Qualifikation der Arbeitskrifte? gut X

1.3 Zeitliche Auslastung der Arbeitskrifie? X

1.4 Verfiigharkeit kurzfristiger Aushilfen gut beim Verkauf, schwierig in der Produktion X

1.5 Verfiigharkeit Stellvertretungen ausreichend fiir Urlaubsersatz X

2 higkeiten, Interessen Betricbsleiter/in

2.1 Ausbildung? Kisemeister, Weiterbildung X

2.2 Weiterbildung? Unregelmiliig X

2.3 Interesse Produktion? Sehr groB X

2.4 Interesse Betriebsfilhrung/Planung/BH? Weniger X

2.5 Interesse Marketing/Verkauf? Recht gut X

2.6 Know how Produktion? Sehr gut X

2.7 Know how Betriebsfithrung gut X

2.8  Know how Marketing/Verkauf? Normal X

2.9  Zusammenarbeit mit dem lokalen Gewerbe? Etwas Zusammenarbeit mit der Bickerel X

2.10 Zusammenarbeit mit Anderen denkbar?

3 Fihigkeiten, Interessen Angestellte

3.1 Ausbildung? Verkduferin, Kisemeister, Landwirt X

3.2 Weiterbildung? X

3.3 Interesse Produktion?? Kiser: gut in der Produktion, kaum kreativ X

3.4 Interesse Betriebsflihrung/Planung? bescheiden X

3.5 Interesse Marketing/Verkauf? Gut, kaum kreative Anregungen X

3.6 Know how Produktion? Gut X

3.7 Know how Betriebsfithrung? Gering X

3.8 Know how Marketing/Verkauf? Gut X

4 Belastungssituation

4.1 Physische Verfassung der Arbeitskrifie? gut X

4.2 Psychische Verfassung der Arbeitskrifte? gut X

4.3 Zufriedenheit mit der aktuellen Situation? Ok, etwas mehr Freizeit wire wiinschenswert X

S}THhE‘SQ: Stiirken: sehr gutes Know how (v.a. Produktion, Verkauf) und Kapazititsauslastung der Arbeitskriifte

Schwiichen: Wenig Eigeninitiative der Mitarbeiter, hohe arbeitsmilige Belastung
Nach der Konfrontation mit aktualisierten Umfeldinformationen:
zu tun: Arbeitsbelastung lingerfristig abbauen, weil: Burn-Out vermeiden
bewusst Freirdume schaffen Erholung erméglichen, Familie pflegen
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Bereich 2: Unternchmensorganisation Betrieb: Sennereigenossenschaft Musterdorf
Beurteilung Vergleich
Schw. St. Schw. St
Frage Kommentar —=| =0+ |++ -0+
1 Organisationsform
1.l Rechtsform Gienossenschaft X
1.2 Besitzverhiltnisse Gebidude und Einrichtungen im Besitz der Genossenschaft
(Risikoverteilung Sennerei-Landwirt) X
1.3 Beteiligungen Landwirte als Genossenschafter X
14 Kompetenzen Betriebsleiter X
1.5 Fiihrung Betriebsleiter Ehepaar X
1.6 Fiihrungskultur Kooperativ X
1.7 Informationskultur intern
(im Verarbeitungsbetrieb) Interne Weitergabe sofern von Bedeutung, Kleinbetrieb X
1.8 Informationskultur zu den Lieferante
(Genossenschaften) Offene Informationskultur X
2 Beratung/Einkauf externer Leistungen
2.1 Beratung Produktion Milchwirtschaftsabteilung LWK X
2.2 Beratung Qualititssicherung HACCP X
2.3 Treuhand Lokal X
24 Marketing keine X
25 VWertricb keine X
2.6 Weitere Bereiche Erfahrungsaustausch mit Nachbar-Sennereien X
Synthese: Stiirken: Genossenschaft mit Milchkiufer (flexibel, Risikoverteilung, Einbindung), Erfahrungsaustausch mit Nachbarn

Schwiiche

n: Fithrung teilweise wenig strukturiert, Marketing

Nach der Konfrontation mit aktuahsierten Umfeldinformationen:

Zu tun: Offene Informationskultur beibehalten

weil: Fiir Motivation der Mitarbeiter wichtig

Um wichtigen Aspekten geniigend Raum zuzustehen
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Bereich 3: Infrastruktur Betrieb: Sennereigenossenschaft Musterdorf
Beurteilung Vergleich
Schw. St Schw. 5t
Frage Kommentar —] = 0]+ [++ -0+
1 Gebiiude
1.1 Lage des Betricbes Zentral an der Einfahrtsachse X
1.2 Alter und Zustand Gebidude 60er Jahre, renoviert — Zustand gut X
1.3 Funktionalitit Gebdude Funktionelles Gebidude, Raumanordnung gut X
1.4 Raumangebot Produktion-Spezialititen gut X
1.5 Raumangebot Keller ausreichend X
1.6 Raumangebot Lagerrdume ausreichend X
Raumangebot Lagerrdume/Produkte gut X
1.7 Flexibilitdt fir Umnutzungen X
2 Einrichtungen
2.1 Kapazititen Kiseproduktion knapp X
2.2 Kapazititen Milchverarbeitung gut X
2.3 Alter und Zustand
Kiseproduktionseinrichtungen alt X
2.4 Alter und Zustand
Milchverarbeitungseinrichtungen gut X
2.5 Alter und Zustand Verpackungseinrichtungen X
3 Investitionen
3.1 Investitionsbedarf Gebidude nicht dringend — ev. Keller X
3.2 Investitionsbedarf Einrichtungen Investition in Kiseeinrichtungen wiinschenswert X
SI\;nthesez Stiirken: Gute Lage und funktionelles Gebidude, gute Einrichtung Spezialititen
Schwiichen: Alte Anlage Kiserei, Keller nicht optimal
Nach der Konfrontation mit aktualisierten Umfeldinformationen:
Zu tun: Kiéseeinrichtungen erneueren, weil: Alte Anlage Kiiserei, Keller nicht optimal
Kiselagerung optimieren (Keller)
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Bereich 4: Finanzen Betrieb: Sennereigenossenschaft Musterdorf
Beurteilung, Vergleich
Schw. St. Schw. 5t.
Frage Kommentar | = | 0| + |++ -0+
1 Kapitaleinsatz
1.1  Gesamtes Aktivkapital
1.2 Kapital Gebdude
1.3 Kapital Einrichtungen einige Einrichtungen, Rest Genossenschaft X
1.4 Kapital Produktevorrite
1.5 Kapital Verpackungsvorrit
(Gebinde, Etiketten,... ) kleineres Lager X
2 Stabilitit
2.1 Verschuldungsgrad gering X
3 Rentabilitiit
3.1 Eigenkapitalrendite recht gut X
3.2 Gesamtkapitalrendite
4 Wirtschaftlichkeit
4.1 Arbeitsproduktivitit Kiseproduktion
(Hauptprodukt / kg/h) tief (alte Einrichtungen) X
4.2 Arbeitsproduktivitit Kiseproduktion
(Spezialititen / kg/h)
4.3 Arbeitsproduktivitit Milchprodukte (kg/h) tief (kleinere Mengen) X
4.4 Arbeitsproduktivitit total (Umsatz, €/h)
5 Verfiighares Kapital
5.1 Verflighares EK fiir Investitionen Genossenschaft offen fiir Investitionen X
5.2 Moglichkeit zur Beschaffung von
Fremdkapital fiir Investitionen X
5.3 Neigung firr Fremdwihrungskredit eher gering X
5.4 Forderungen moglich X
Synthese: Stirken: Kapitalbeschaffung gut méglich
Schwiichen: Tiefe Arbeitsproduktivitit, eher tiefer Cashflow
Nach der Konfrontation mit aktualisierten Umfeldinformationen:
zu tun: Cashflow verbessern weil: Liquiditiit sicherstellen
Produktivitdt verbessern
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Bereich 5: Produktentwicklung Betrieb: Sennereigenossenschaft Musterdorf
Beurteilung, Vergleich
Schw. St. Schw. 5t.
Frage Kommentar —T-T0] + |[++ — 10|+
1 Produktentwicklungen
1.1 Interesse Produktentwicklungen sehr hohes Interesse, laufende Entwicklungen X
1.2 Aufwand fiir Produktentwicklungen im Rahmen X
1.3 Vorgehen Produktentwicklungen
(systematisch,... ) wird nebenbei erledigt X
1.4  Ausrichtung Suchfelder mit den heutigen Einrichtungen X
1.5 Beteiligte Personen, Ideensammlung bzw. Betriebsleiter-Ehepaar, Diskussion mit Nachbarsennereien,
Ideengenerierung Kisekiufer, Berater (LK) X
1.6 Beteiligte Personen Auswahl Betriebs leiter-Ehepaar, Kasekiufer X
1.7 Beteiligte Personen Umsetzung Betriebs leiter-Ehepaar, tw. Kisekdufer X
2 Prozessentwicklungen
2.1 Interesse Prozessentwicklungen interessiert X
2.2 Aufwand Prozessentwicklungen normal X
2.3 Vorgehen Prozessentwicklungen Anderungen wenn angezeigt, nicht systematisch X
2.4 Beteiligte Personen Prozessentwicklung Betriebsleiter-Ehepaar, Abnehmer, Nachbarsennereien,
teilweise Angestellte X
3 Vermarktung
3.1 Vermarktungskanile Ausland Zusammenarbeit mit Kisehindler X
3.2 Vermarkwmung Regional Eigener Lieferservice, aufwendig X
3.3 Zusammenarbeit mit anderen Branchen wenig, tw. Mit Bickerei, Gastronomie X
Svnthese: Stiirken: laufende Produktentwicklungen, Austausch mit Handlern und Nachbarsennereien
' Schwiichen: Wenig Zusammenarbeit auf der Vermarktungsseite, Entwicklung wenig systematisch
Nach der Konfrontation mit aktualisierten Umfeldinformationen:
zu tun: Gemeinsame regionale Logistik weil: Aufwand verkleinern, bessere Erfolgsaussichten
anstreben, systematischeres Vorgehen
Produkt und Prozessentwicklung

7.4.3. Planungsrechnung
Zu vergleichen mit Kapitel 5.2

Kontrollierende Begleitung

Jeweils nach Vereinbarung wird die Strategieentwicklung der Sennereigenossenschaft mit folgenden

Beteiligten weiter beraten:

e Genossenschaftsorgane (Vorstand, Aufsichtsrat)

e Betriebsleiter

e Berater der Landwirtschaftskammer (Milchwirtschaft und Bauabteilung)

¢ AMA-Vertreter

Im Rahmen dieser Besprechungen werden getroffene MaRnahmen und die Auswirkungen Uberprift.
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Ebenfalls wird die gewdéhlte Strategie zusammen mit den Intentionen und Verdnderungen des
Umfeldes (z.B. Nachbarsennereien) evaluiert und bei Bedarf angepasst.
Im Rahmen eines Zukunftsprojektes sind diese strategischen Planungen notwendig und auf moéglichst

allen Milchverarbeitungsbetrieben anzuwenden.

7.4.4. Projekt ,,Bergmilch*
Dieses soll als Hilfsmittel fur die Erhaltung und Entwicklung der Wertschopfung in Berggebieten
dienen. (SHL Zollikofen, Fromarte).
Grinde fur dieses Projekt

e Ein bedeutender Anteil der Milchproduktion findet im Berggebiet statt.

¢ Die Kosten fur die Milchproduktion und —verarbeitung im Berggebiet sind hoch.

e Deregulierung und Liberalisierung verstarken die Standortnachteile des Berggebietes.

o Es gibt Absatzchancen fiir Bergmilchprodukte.

e Die Berglandwirtschaft kann auf einen groRen ,,Goodwill* der Bevolkerung zahlen.

Projektziel
Entwickeln und Umsetzen von Erfolg versprechenden Strategien flr eine standortangepasste
Milchproduktion, -verarbeitung und -vermarktung im Berggebiet
mit Fokussierung auf
— eine hohe Wettbewerbsfahigkeit
— eine mdglichst hohe Wertschdpfung in der Region
Projektdauer: 2008 - .....

Ansatzpunkte
o Eine Optimierung auf der Stufe Milchproduktion reicht im Berggebiet nicht aus.
— Einbezug der Milchverarbeitung, -vermarktung und von regionalen Aspekten.

e ,,0On Farm Research” Ansatz: Erarbeitung von Losungen zusammen mit Akteuren.

Teilprojekt 1: Milchproduktion
Ziele:

o Entwicklung und Umsetzung von Erfolg versprechenden Strategien fiir die Milchproduktion

im Berggebiet am Beispiel von Pionierbetrieben

e Erarbeitung von Handlungsempfehlungen fur die Praxis




187

Vorgehen:

Ziele:

Betriebs- und Umfeldanalyse, Strategieentwicklung und Umsetzung, Controlling (BSC =

Balanced Score Card)

— Neue Milchproduktionssysteme entwickeln z.B. Verschiebung Abkalbezeitpunkte

Teilprojekt 2: Milchverarbeitung — genossenschaftliche Sennereien

Entwicklung und Umsetzung von Erfolg versprechenden Strategien fur die Milchverarbeitung

und -vermarktung im Berggebiet

Erarbeitung von Handlungsempfehlungen fiir die Praxis

Vorgehen:

Ziele:

Betriebs- und Umfeldanalyse, Strategieentwicklung und -umsetzung, Controlling (Analog TP
1)
Spezifische Fragestellungen: Saisonalitatsproblematik 16sen, innovative Produkte entwickeln,

Distribution verbessern, Kostenanalyse etc.

Teilprojekt 3: Multifunktionalitat und dezentrale Besiedlung

Evaluation der heutigen und zukdnftigen Leistungen der Land- und Milchwirtschaft innerhalb
der Region von Seiten Angebot und Nachfrage
Leitsdtze als Hilfestellung zur Planung der Aktivitaten der einzelnen regionalen Akteure

Handlungsvorschlage als Empfehlungen zuhanden der Agrar- und Regionalpolitik

Vorgehen:

Regionsanalyse, Wertschopfungsberechnungen
Workshops, schriftliche Befragung

Partizipative Leitbildentwicklung
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Vorgehen Zusammenarbeit

Wissenschaftl. o ) _ Wissenschaftl.
- Hilfsmittel, Unterstutzung Erkenntnisse, Resultate o
Institution " - | e e e - ——— > Institution
(Forschung) (Forschung)

. . Neue Ansétze, neue
Berater Zeit, Wissen >
_— Hilfsmittel, Knowhow Berater
Strategische-
Vorstand, Aufsichtsrat, Planung und Vorstand, Aufsichtsrat,
Mitaliedervollversammluna Umsetzung Mitaliedervollversammiuna
Betriebsplanung, .
Milchver Milchver-
richver- Zeit, Wissen Umsetzungskonzept, )
. —_—— arbeitungs-
arbeitungs- Begleitung
. betrieb
betrieb, >

Stand des Projekts

Stand der Arbeiten:

Methoden und Instrumente erarbeitet
Einzelbetriebliche Strategien entwickelt

Erste Auswertung der Ergebnisse durchgefiihrt

Weitere Arbeiten:

Controlling am .......

Publikationen und Fachtagungen

Erfolgsvoraussetzungen
Zusammenarbeit von Theorie & Praxis auf allen Stufen
Aktives Engagement der Direktbetroffenen
Offenheit fur neue Losungsansétze

Zusammenarbeit innerhalb der Milchbranche
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7.5. Unternehmensanalyse und Strategie in der Sennereigenossenschaft
Schnifis

Wertkette zur Milchverarbeitung: Sennereigenossenschaft Schnifis

Kettenglieder:

S Fabrika- Affinage Marketing/ Direktverkauf
3 Produktions- i L Yyarketh
< mittel tion agerung ertrie
Einkauf
und Marketing
Lagerung Verkauf Verkauf
Produkte
g
3 Einkauf i .
8 Produktions- Fabrika- Lagerung Marketing/
g s i tion Vertrieb
s 5 mittel
T =
<3

Bis 1986 wurde ausschlielich Emmentalerkése erzeugt. Wegen zunehmender Absatzschwierigkeiten
wurde auf Empfehlung einer Kauferfirma auf Bergkése umgestellt. Aufgrund der Mehrarbeit, langere
Reifezeit (Lagerkapazitat) und Steigerung der Milchmenge wurde die Errichtung eines Sennereianbaus
beschlossen.

1990 werden zwei Késekessel mit je 1.500 Liter, eine Abflllanlage, eine Milchabsaugpumpe und eine
grolere Milchwanne eingebaut. Zugleich wird in einem Nebenraum ein ,,Kaseladele eingerichtet.
Obwohl die Zahl der Milchproduzenten dauernd abnimmt, ist im Jahre 1998 die Milchschiittmenge
weiter — auf 1,37 Millionen Liter — angestiegen, was jeweils im Fruhjahr und Herbst ein téglich
zweimaliges Sennen erforderlich macht.

120 Tonnen Bergkdse werden unter der Bezeichnung ,Der echte Schnifner” verkauft. Die

Selbstvermarktung betragt 70 %, die anderen 30 % tbernimmt die Késefirma Rupp.

Nach einer speditiven Planungsphase und nach nur flinfmonatiger Bauzeit kann im Herbst 2004 das
neu gestaltete Gebdude mit angeschlossenem Biomasse-Heizwerk eroffnet werden. Ein neuer
Késefertiger wurde eingebaut, und im Obergeschoss wurde ein freundlicher und praktischer
Présentations- und Verkdstigungsraum integriert.

Die Gesamtkosten des Um- und Erweiterungsbaues beliefen sich auf 1,6 Millionen Euro.

Erstmals im Jahre 2006 wurde der ,Laurentiuskése®, ein Halbhartkdse, produziert. Da er bei den
Kunden gleich guten Anklang fand, wurde beschlossen, diesen in groerem Umfang zu erzeugen, was

wiederum mit erheblichen Investitionskosten verbunden war.
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LAlle diese immer wieder notwendigen Erneuerungen waren nur mdglich durch Einigkeit,
Zusammenhalt, unternehmerische Risikobereitschaft, Eigenleistungen und Bauskostenbeitrage der
Genossenschaftsmitglieder!”, wie die Chronik der Sennereigenossenschaft Schnifis anlasslich des 100-

Jahre-Jubilaums Auskunft gibt.
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Checkliste zur Mikro-Umfeldbeurteilung 1.

Standort/Lage Kommentar
Distanz zu Kunden (Wie weit ist es zu den Kundengruppen?)

Distanz zu Milchlieferanten (Wie weit ist es zu den Milchlieferanten?)

Distanz zu Abnehmern (Wie weit ist es zu den Abnehmern?)

Distanz zu tibrigen Lieferanten (Wie weit ist es zu den Lieferanten von Produktionsmitteln?)
Kunden am Standort/Region (Gibt es am Standort/Region mégliche Kunden? (Direktverkauf))
ErschlieBung (Wie ist die Qualitat der ErschlieBung?)

Arbeitsplatze (Sind viele Firmen/Arbeitsplatze im Umkreis von 10 km?)

Dienstleistungen (Welche Dienstleistungen kénnen erbracht werden?)

Tourismus (Kénnen Angebote zusammen mit regionaler Tourismusorganisation realisiert werden?)
Entwicklung der Gemeinde/Region (Bevdlkerung, Wirtschaft)

Kunden

Bindungen (Besteht eine Tendenz zur Konzentration bei den Hauptabnehmern?)

Auflagen (Existieren Liefer- und Abnahmevertrage?)

Sicherheit der Abnehmer (Wie sicher sind die Abnehmer?)

Finanzielle Einbindung durch Abnehmer (Kommt von Abnehmern Druck in Richtung Investitionen?)
Kundenqualitdt (Wie sind GroRe, Finanzlage und Investitionsbedarf von Abnehmern?)

Lieferanten

Lieferantenbindung (Abnahmevertrageverpflichtungen bei eventuellen Quotenende-Uberlegungen)
Konkurrenz (Herrscht viel/wenig Konkurrenz unter den Anbietern?)

Auswahlmdglichkeiten (Bestehen personliche Bindungen zu Lieferanten?)

Integrationstendenz (Bestehen Ausweichmdglichkeiten bei Engpéssen?)

Beteiligung (Ist eine finanzielle Beteiligung bei Lieferantenfirmen méglich?)

Gefahr

Chance
++
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Checkliste zur Mikro-Umfeldbeurteilung I1.

Konkurrenz Kommentar
Mit anderen Milchverarbeitungsbetrieben

um Milch (lIst die Nachfrage nach Milch in der Umgebung groR?)

um Liefervertrdge (Herrscht eine groRe Konkurrenz um Lieferrecht in der Region?)

um Produkteabsatz direkt (Menge, vermutete Ziele, Investitionsbedarf, Starken/Schwéchen)

um Dienstleistungen (In welchen Bereichen sind die Mitstreiter konkurrenzstark oder schwach?)

um Personal

Nischen (Wo sind Nischen zu erkennen?)

mit anderen Unternehmungen
um Milch

um Produkteabsatz

um Dienstleistungen

Kooperationen

Mit anderen Milchverarbeitungsbetrieben

bei Beschaffung (Bestehen bereits Kooperationen bei der Beschaffung von Produktionsmitteln?)

bei Produkteabsatz (Bestehen bereits Kooperationen beim Produkteabsatz?)

bei Dienstleistungen (Gibt es Produkte verschiedener Anbieter der Region, die sich zu einem Sortiment zusammenfassen lielen?)

bei Gebauden (Welche Betriebe in der Umgebung beabsichtigen, in Gebaude zu investieren? Kénnte man etwas gemeinsam tatigen?)

bei Lagermoglichkeiten (Welche Betriebe in der Umgebung beabsichtigen, in Lager zu investieren? Kdnnte man etwas gemeinsam tatigen?)

bei Arbeit (Sind die Kooperationspotenziale bei der Arbeitserledigung bereits ausgeschopft? Wo noch nicht?)

mit anderen Unternehmungen

bei Produkteveredelung (Bestehen bereits Kooperationen mit anderen Gewerbe- oder Dienstleistungsbetrieben?)
bei Produkteabsatz (Kénnten Spezialititen gemeinsam unter gleicher Bezeichnung einer Handelskette angeboten
werden?)

Gefahr

Chance
++
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bei Dienstleistungen |

Kooperationen

Wenn spezifische Erklarungen der Bewertung: Angabe eines Kommentars
Bewertung des Mikroumfeldes fiir die Betriebe innerhalb einer Region (--: grolRe Gefahr, -: mittlere Gefahr, o: neutral, +: mittlere Chance, ++: grole Chance)




194

Wertkette — Milchverarbeitung

Betrieb:

Sennereigenossenschaft Schnifis

Beurteilung Vergleich
Kettenglied 1, Milcheinkauf Schw. St. Schw. St.
FRAGE: KOMMENTAR: - - 0 ++ - 0 +
|1 MILCHMENGE, -QUALITAT: |
”””””””” " ]1,62Mio. kg, leicht steigend, etwas mehr |
1.1. Menge - silofrei
gewinscht
| 12.Bio-Milch—silofrei ~|etwa109%, gleich verarbeitet | *
Fett u. Eiweil leicht ansteigend, kaum
1.3. Inhaltsstoffe *
schwankend tibers Jahr
| 14.Qualitt  [silofreie Milch, 95 % S-Klasse | *
| 15 saisonalitit | einigermaBen ausgeglichen |
2. MILCHLIEFERANTEN:
|21 Motivation der Lieferanten | voll vorhanden | *
"""""""" T 18 baverl. Familienbetriebe, 8 Einzel-u. |
2.2. Anzahl Lieferanten )
2 Gemeinschaftsalpen
[T T T eher passend, die Bauern mit groften Kon- |
2.3. Lieferantenmengen ) *
tingenten wollen mehr
. IregelmaRiger Sennereistammtisch, partner- |
2.4. Verhdltnis zu Produzenten . . o
schaftlich, einzelne schwierig
Genossenschaftsmilchsammelwagen,  Kosten
2.5. Sammelstruktur . . . *
gleich verteilt, Abholung bei allen
|3.MILCHPREIS: |
| 31.Grundpreis | Durchschnitt2006 =€0,37 brutto |
| 32 Gehaltsbezahlung | groBer Anreiz, vor allem Kasein | *
3.3. Qualitatsbezahlung tibliche Zuschlage und Abziige
""""" o sommerzuschlage  bringen mehr  Milch, |
3.4. Saisonale Abstufungen ) .
Sommerkase reift rascher, mehr nachgefr.
(4 EINKAUF: [
""""""""""""""""""" Lab gentechnikfrei, Stammkulturzukauf, |
4.1. Hilfsstoffe — Kulturen, Lab . *
Labansatz und Kulturvermehrung eigen
. Papier, Etiketten, Kdsemarken ... eigen-
4.2. Verpackungsmaterial . *
standiger Zukauf
|43 Reinigungsmittel | eigenstandiger Zukauf | *
'5.LAGERUNG: |
| 5.1 Hilfsstoffe | optimale Bedingungen | *
5.2. Verpackungsmaterial ausreichende Kapazitat *
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6. PRODUKTIONSBASIS: | T
| 61.Energie | Biomasse in Kooperation mit Gemeinde | *
| 62.Wasser | Gemeinde, sehr gute Qualitat | *
6.3. Abwasser sehr teuer *

| 64.Molke | Schweinemast, teilweise weiter Transport | *

Synthese:

Zu tun: weil

Betrieb: Sennereigenossenschaft Schnifis___

Wertkette — Milchverarbeitung . .
Beurteilung Vergleich
Kettenglied 2, Kaseherstellung Schw. St. Schw. St.
FRAGE KOMMENTAR =l o |+ |+ - |lo| +
1.MILCHANNAHME/
ZWISCHENLAGERUNG:
| 1.1.Einrichtung-Milchannahme | Tankstapelung, 8° C, Absaugung *
| 1.2. Kapazititen-Milchlagerung | : ausreichend, 2 Tanks mit Reserve | *
| 13 Milchumleitung |1 mittels Pumpe, adaquat | *
| 14.Milchentrahmung | : Zentrifuge | *
15, Reinigung Automatisiert, L + S taglich + .
Nachspulung
l2.LABOR: |
| 21.Plazieung |« ginstig | *
| 22.Einrichtung | optimal | *
2.3. Ausstattung entsprechend *
| 3 KASEFERTIGUNG: | ]
PP w— L :
Plattenapparat
| 32 Kesselkapazitat | | Kasefertiger *
3.3. Einrichtung - Zustand 2004 eingebaut, also neuwertig *
| 34Bruchbereitung |« automatische Schneidewerkzeuge | *
| 35. Ausziehen—Bruch/Molke | in Kunststoffformen gepumpt *
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3.6. Reinigung L + S + Nachspulung *
4. PRESSEN:
| a1 vorpressen | programmiertes Presssystem *
|42 Jabbefillung | e T
| 43 Presseinrichtung | sehrguter Zustand | *
|44 Reinigung |1 L+S+Nachspilung | *
| 5.sALzBaD: |
| 5.1 Kapazitst | ausreichend | *
| 5.2.Beschickung | Seilkran — Kase auf Horden, 3 Tage | *
| 5.3.Entnahme | seilkran - -,- *
6.QUALITAT: | ]
6.1 Kulturen | Kulurvermehrung | *
| 6.2 Kasequalitat | >95% I Qualitat | *
| 6.3. Qualitatssicherung- | 2-mal/Monat Garprobe; 1-mal/Monat | .
Untersuchung Reduktaseprobe
6.4. Qualitétssicherung- . . .
Aufzeichnung jeden Tag Produktionsbericht *

Synthese:

Zu tun:

s
@

Wertkette-Milchverarbeitung

Betrieb:

Kettenglied 3, Betriebsablauf und Lagerung

FRAGE

KOMMENTAR

Sennereigenossenschaft Schnifis

Beurteilung

Schw. St. Schw.

Vergleich

St.

++ -

0 +

1.2.Bauliche Situation fiir Kése-

manipulation
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2.2. Ausstattung Reifungskeller

komplett

2.3. Reifungskeller - Boden

zweckentsprechend, rutschfest

Luftfeuchtigkeit, -qualitdt, Temperatur

sehr zweckdienlich

3.4. Einrichtung - Zweitprodukt

maschinengepflegt, handbeschickt

3.5. Reifungsdauer - Zweitprodukt

3.6. Arbeitsaufwand — Zweitpro-
produkt

2 — 6 Monate

Synthese:

Zu tun:
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Betrieb:

Sennereigenossenschaft Schnifis

Wertkette-Milchverarbeitung Beurteilung Vergleich
Kettenglied 4, Marketing und Vertrieb Schw. St. Schw. St.
FRAGE KOMMENTAR -- - 0 + | ++ - 0 +
1 BERGKASE: »Echter Schnifner* (HK), ,Laurentius*
(Halb-HK)
| 1.1 Mengenfdahr | 155 Tonnen HK, 3 X Umschlag Halb-HK - *
| 12. saisonalitat | Ziemlich ausgeglichen *
| 13.Qualitatsziel | optimum *
| 14.Reifegrad | bis 12 Monate *
1.5. Preisgestaltung Tendenz — nach Produktionskosten *
| 1.6. Eigene Marketingaktionen | Publikationen *
| 17.Logistik - Absatz | Spar-LKW, eigene Zustellung *
| 2.HANDLER, MARKTE: |
|21 Mengen, Saisonalitat | regelmagig *
2.2. Qualitatsanforderungen Hoher Anspruch *
|23 Preisgestaltung | gemeinsam mit Weiterverkaufer *
24 Werbung | mit Weiterverkaufer nicht gemeinsam *
| 25.Produktgestaltung | Eigenstandig, Ziel - Oko-Marke *
| 3 EIGENER VERTRIEB: | ‘Kasladele
“3.1. Mengen, Saisonalitat sehr ausgeglichen *
"""""""""""""""""""" Bauerl. Produkte, wie Obst, Gemise,
3.2. Sortiment "Késladele Brot, Séfte, Kartoffel, Eier, Nudeln, *
Honig u.a.m.
|33 Preisgestaltung | Ziel: Entsprechend Produktionskosten *
| 34.Qualitat | Erwartungshaltung sehrhoch *
| 35.werbung | gering *
3.6. Anlieferung rationell *
37 Ameit | sehraufwendig *
| 4 KUNDENBETREUUNG: |
| 41 Kundendatei | In Entwicklung, Info-Homepage *
| 4.2 Bestellwesen | Bestellung: Fax, Tel,online *
4.3. Kundenbetreuung Catering, Kochrezepte *
| 5 KRITIK/REKLAMATIONEN: |
I 51 Kulanz ”””””””””””” gegeben, Ersatz fir Mangelware (sehr .
selten)
| '5.2.Reaktion auf Kritik | Gesprach *
| 5.3. Erfassung - Reklamationen | nichterforderlich *
6. MOLKEVERWERTUNG:
| 6. Verfitterung | Schweinemast - komplett *
| 62.Preis | minimal *
| 6.3.Logisik | Hauptabnehmer groge Distanz *
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Synthese:
Zu tun: weil
Betrieb: Sennereigenossenschaft Schnifis___
Beurteilung Vergleich
FRAGE: KOMMENTAR: Schw. St. Schw. St.
1. Genossenschaft: - | - 0 + |+t - 0 +
1.1. Dreieck - o
funktioniert sehr gut *
Obmann/Senn/Rechnungsfihrer
| 1.2. Vorstand - Kommunikation | \ Wwird besonders beachtet i *
”””” st moglich inklusive Informationsflu} |
1.3. Zielgerichtete Entscheidungen . *
zw. Verantwortungstragern
’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’ 3 Gremien: Obmann — Vorstand — |
1.4. Verantwortungsstruktur . . *
Aufsichtsrat (Obm. bezahlte Funktion)
K Obmann st Manager, mit Vertrauen |
1.5. Strategien d. Genossenschaft . . *
ausgestattet; entscheidet u. delegiert
1.6. Kommunikation: Vorstand / . .
. 10 gemeinsame Sitzungen pro Jahr *
Aufsichtsrat
| 17.Kommunikation: |
| =Lieferant |1 funktioniert | *
| =Konsument [ entsprechend | *
| 18.Produktionsplanung: | Intensive Vorbereitungen | *
z.B.: Seit kurzem jeweils Dienstags -
Topfenproduktion
| 2. Wirtschaftliche Aspekte: |
"""" T GV-BeschiuR; T Ratenzaniungen
2.1. Preispolitik *
mitentscheidend
| 2.2 Bilanzdarstellung inGV | genaue Instruktion mittels PP.P. *
2.3. Kostenrechnungen Grindliche Vorbereitung *
| 2.4.Energiebedarf/ Kosten | « durchschnittich | *
| 25 Finanzierungen: |
""" Kurz-, 'mittel-, langfristige | vor allem  Eigenmittel — nach .
Planungsschritte Geschaftsanteilen
2.6, Jahrliche Budgetplanung, | T
L o mit besonderem Augenmerk *
Liquiditatsfahigkeit
2.7. Investitionsplanung eher wenig Fremdkapital *
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3.1. Aufgabenteilung

in koordinierter Form

3.2. Arbeitsspitzenbewdltigung

4. Controlling:

im Griff

Betriebsabldufe, Flhrungsmethode,
Effektivitat

Synthese:

Zu tun:

Wertkette zur Milchverarbeitung

Kettenglied der Wertkette Detailverkauf: Marketing ,,isr Lada*

Betrieb: Sennereigenossenschaft Schnifis

Vorgehen: Antworten auf die Fragen werden stichwortartig zusammengefasst (Ziel: Nachvollziehbarkeit).

Die Beurteilung ,,Schwache oder Starke* erfolgt gemeinsam durch Betriebsleiter und Berater.
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Beurteilung Vergleich
Schwéche Stérke Schwéche  Starke
Frage: Kommentar: -- -1 0 + ++ - 0 +
1 Sortiment
1.1 Anzahl Produkte Béuerl. Produkte
1.2 Anteil eigene Produkte Tee, Teigwaren (regionale und Bio-Spezialitaten) X
1.3 Anteil Produkte auf3erhalb Milch/Kése
2 Produktprasentation
2.1 Kihlregal Offenes Regal, Kiihlung +/-, Prasentation gut, Grof3e ausreichend X
2.2 Vitrine Gute Prasentation, GroRe ausreichend X
2.3 Gestelle Ausreichend Platz X
3 Gestaltung/Dekoration
3.1 Verkaufsraumgestaltung Angenehme Atmosphére, heller Raum X
3.2 Verkaufsraumdekoration X
3.3 Wechsel Dekoration Alle paar Monate neu
4 Verkaufsforderung/Werbung
4.1 In der Verkaufsstelle (Flyer, Aktionen,...) Aktionen?, Rezeptblatter, Informationen X
4.2 In der Gemeinde / Region bisher wenig X
4.3 Zusammenarbeit mit anderen Milchverarbeitungsbetrieben bisher wenig X
4.4 Zusammenarbeit mit anderen Organisationen bisher wenig X
5 Kundebetreuung/Umgang Reklamationen
5.1 Betreuung in der Verkaufsstelle Viele Stammkunden, persénliche Betreuung X
5.2 GroRzugigkeit bei Reklamationen (Kulanz) gut X
5.3 Reaktion bei Reklamationen
5.4 Erfassung Reklamationen nein, nur sehr wenig Reklamationen X




202

Synthese: Stérken: Breites Sortiment

Schwéchen: Wenig Verkaufsforderung

Nach der Konfrontation mit aktualisierten Umfeldinformationen:

Zu tun: Weil:

Mehr WerbemaRnahmen im Laden und in der Region Ausbau der Verkaufsmengen im Laden

Werbung mit Nachbarkésereien anstreben Besser Wirkung und geringere Kosten

Wertkette zur Milchverarbeitung

Kettenglied der Wertkette Detailverkauf: Verkauf ,,usr Lada“

Betrieb: Sennereigenossenschaft Schnifis

Vorgehen: Antworten auf die Fragen werden stichwortartig zusammengefasst (Ziel: Nachvollziehbarkeit).
Die Beurteilung ,,Schwache oder Starke* erfolgt gemeinsam durch Betriebsleiter und Berater.
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Beurteilung Vergleich
Schwéche Stérke Schwache  Stérke
Frage: Kommentar: - | -10+ ++ - 0 +
1 Verkaufsstelle X
1.1 GroRe Gentigend GroR
1.2 Gestaltung
1.3 Einrichtung (Kiihlregale, Vitrinen) ZweckmaRBige Einrichtung, freundliche Atmosphére X
1.4 Anzahl Kunden, Saisonalitét sehr unterschiedlich X
1.5 Art der Kunden Viele treue Kunden, lokale Kunden, viele Touristen X
2 Verkauf eigene Produkte
2.1 Mengen, Saisonalitét X
2.2 Preis X
2.3 Anteil nicht verkaufter Produkte X
2.4 Verwertung nicht verkaufter Produkte Abfall, Selbstverbrauch X
Erfassung Produkteverkaufsmengen keine Erfassung, Kontrolle tw. Uber Lagerbestande X
3 Verkauf Handelsprodukte
3.1 Menge, Saisonalitét X
3.2 Preis, Marge Unterschiedlich X
3.3 Anteil nicht verkaufter Produkte X
3.4 Verwertung nicht verkaufter Produkte wenig Verluste X
Erfassung Produkteverkaufsmengen keine Erfassung, Kontrolle tiber Lagerbestédnde X
4
4.1
4.2
4.3
5
5.1
52
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Synthese: Starken: Attraktive Verkaufsstelle, Viele Stammkunden, Gute Produktprésentation

Schwéchen: Erfassung Produktverkauf nicht umfassend

Nach der Konfrontation mit aktualisierten Umfeldinformationen:

Zu tun: Weil:
Stammkunden pflegen

Verkéufe detailliert erfassen Datenbasis fur Planung und Controlling schaffen

Im Marketing plant die SG Schnifis die Okobilanz mit den Veredelungsprozessen vom Roh- bis zum
Fertigprodukt zu kombinieren:

Die Lieferanten und Verarbeiter der Heumilch betreiben mit ihrer téglichen Arbeit aktiven
Klimaschutz. Bei der Produktion von Lebensmitteln muss das Prinzip der Nachhaltigkeit an oberster
Stelle stehen.

Durch den weitgehenden Verzicht auf chemisch-synthetische Dingemittel sowie durch eine
Uberwiegende Kreislaufwirtschaft mit einem reduzierten Kraftfutteranteil wird ein geringerer

Energieaufwand erreicht.

= Was steht hinter Oko- bzw. der Energiebilanz?

In der Energiebilanz geht es um den Lebenszyklus eines Produktes und nicht nur um den Transport,
wie vielfach kommuniziert wird. Wie wird das Produkt hergestellt, woher kommt es, wer verbraucht
es und wie wird es entsorgt?

Eine Oko- oder Energiebilanz ist also eine Analyse von Produkten, Stoffen oder Prozessen unter
Okologischen Gesichtspunkten, sie gibt Auskunft iber das Ausmal der Umweltbelastung durch das
jeweilige Untersuchungsobjekt. Okobilanzen werden mehr und mehr auch fir Lebensmittel erstellt:
520-mal mehr Energie benétigt der Apfel aus Chile fiir seinen Transport nach Osterreich als ein Apfel
aus regionaler Landwirtschaft. Der Apfel aus Chile hat damit allein aufgrund des langen Frachtweges
eine weitaus schlechtere Okobilanz.

Der Vorstand wird also bald den Mitgliedern der Sennereigenossenschaft VVorschliage der Okobilanz-
Etikettierung ihrer Produkte unterbreiten, ein fur die Zukunft entscheidendes Produktsiegel, weil es

eine besonders wichtige Entscheidungshilfe am Einkaufsregal fur die Konsumenten sein wird.




205

Betrieb:

Sennereigenossenschaft

Kettenglied

Unternehmensorganization

Infragtrokior

Human Reszonrces

Produktentwicklung

Finanzen

Kaseproduktion

N DDA

Einkauf
Produktions
mittel

Fatrik-
tion

Attinage
Lagerung

Matketing
Vertrieh

NV VAV V4

Strategische Aktionen

Aufgaben der Mitarbeiter definieren
Weniger Akh selbst leisten

Ferien und Freitage beziehen
Avrbeitszeit periodisch erfassen

Kdésereieinrichtung erneuern

Keller einrichten, Klimatisierung verbessern
Presse erneuern

Kaésereieinrichtung, Milchlagerung erneuern

Avrbeitsbelastung festhalten
Mitarbeiter in Betriebsfilhrung einbeziehen
Verantwortung delegieren

Systematischeres Vorgehen Produkt und Prozessentwicklungen

Lancierung neuer Kése-Produkte

Liquiditat Gberprifen
Arbeitsverdienst Uberprufen
Betriebsergebnis tberpriifen

Gutes Verhaltnis zu Produzenten pflegen
Guten Milchpreis bezahlen
Gemeinsame Verpackung realisieren

HACCP-Kontrollen konsequent durchfiihren
Standards abkléren - Kase, andere Produkte
Ablaufe rationalisieren

Lieferfahigkeit sicherstellen

Mehr gelagerten Kése anbieten
Keller einrichten

Lager-Liste fur Kése fihren
Kontakte mit Késehandler und weiteren Abnehmern pflegen
Mehr WerbemalRnahmen im Laden und in der Region

in
Arbeit  sistiert erledigt
Pt. (Ga/--) (jal/--) (Datum)
ja
ja
ja
ja
ja
ja
ja
ja
?
ja
?
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Menge Kasespezialitaten erhdhen | | | |

Einkauf
utid
Lagerung
Produkte
. ) Kundendaten systematisch verwalten ?
= Matketing
.,-"-j Werkauf Verkaufe detailliert erfassen ja
§ s Joghurt- und Dessertproduktion nur so viel wie ndtig steigern
*._-": Stammkunden pflegen
5]
2
—
Mehr WerbemalRnahmen im Laden und in der Region
Freundliches Klima erhalten ja

7.6. Instrumente des Marketings

7.6.1. Offentlichkeitsarbeit (PR = Public Relations)
Die Grenzen zwischen Offentlichkeitsarbeit (PR) und Werbung sind flieRend.
Offentlichkeitsarbeit verlangt ein systematisches Vorgehen.
Beispiele von PR:
e Tag der offenen Tar
e Neue Dienstleistungen
e Jubiléen
e Operielle Anlésse

e Presseinformationen (Redakteurbericht, Interview, Pressekonferenz usw.)

Gute PR haben viel mit Medien zu tun. Die SAB (SAB = Schweizerische Arbeitsgemeinschaft der
Berggebiete. Marketing-Handbuch) empfiehlt folgendes strikt einzuhalten:
Kein Anlass ohne Medieninformation, aber auch keine Information ohne ausreichenden
Anlass! Zeitungen wollen Informationen transportieren, die die Leser interessieren.
Erfolgreiche PR halten sich an die Kommunikationsgrundsitze —ausgedriickt anhand folgender
Fragen:
e Hat die Aussage einen Informationswert?
e Wirkt die Aussage glaubenswiirdig?
e Steht die Aktion im Zusammenhang mit dem Grundgedanken des Marketings?
e st die Aussage klar?

e Wichtig ist auch, die Sprache des Zielpublikums zu benutzen.




207

e Die Information muss richtig strukturiert sein (Grund, Ort, Zeitpunkt, Art der Darbietung

usw.)

Eine erfolgreiche PR-Aktion schlielit immer mit einer Erfolgskontrolle ab, wozu die Beantwortung
folgender Fragen dienen kann:

e Waurden die Zielgruppen erreicht?

e Lé&sst sich beim Zielpublikum ein Feedback feststellen?

e Hat sich eine Einstellungsanderung ergeben?

e Welche Kommunikationskanale waren die erfolgreichsten?

Beispiel eines speziellen Anlasses fiir Offentlichkeitsarbeit:

»Kultur — Kése — Klatsch®, ein Fixpunkt im Alberschwender Sommer.

Jeden Donnerstag bis Ende August wird der gekonnte Mix aus Unterhaltung, Prasentation bauerlicher

Produkte und kultureller Highlights beim Késeklatsch auf dem Dorfplatz geboten.

Mit dabei auch sind immer eine der Bregenzerwalder Sennereien und auch der Eiswagen der Familie

Metzler aus Greban mit dem selbst erzeugten Bauernhofeis.

Jeweils eine Sennereigenossenschaft aus dem Bregenzerwald offeriert ihre Késepalette und ladt zur
Késeverkdstigung ein.

Zu jeder Veranstaltung gibt es ein informatives Schwerpunktthema wie die Imkerei, das Streuobst,
Présentationen von sozialen Projekten und Kleinkunst-Darbietungen in ,Mesmers Stall*. Im
Kellergeschoss des liebevoll restaurierten Gebdudes ist auch das Landwirtschaftliche Museum
untergebracht.

Touristen und Einheimische aus den umliegenden Gemeinden sind neben den Alberschwendern

begeisterte Besucher des ,,Kéaseklatsch*.

Zu PR gehoren auch Fachvortrage, wie etwa ,Kdase # Kase“, womit ein Kasespezialist Uber
Themenschwerpunkte wie ,\Wie erkenne ich .... eine Qualitat”, ,, ... die optimale Lagerung im

Haushalt* und ,, ... das fachgerechte Servieren und genief3en des Kése*.

7.6.2. Werbung

Werbung ist das herausragende Marketing-Instrument. Sie erfordert Professionalitdt und Kreativitat,
wenn sie Erfolg haben will. Werbung ist ein Kommunikationsprozess. Mit anderen Worten: Werbung
heilRt mit Menschen ins Gesprach kommen, sie informieren.

Der englische Ausdruck ,advertisting” umschreibt die Werbung praziser: ,,to advertise” bedeutet

»ankindigen®, ,,benachrichtigen®, ,,bekanntmachen® und dartiber hinaus ,,inserieren®.
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Die wichtigsten Aspekte:
a) Aufgaben der Werbung,
b) Grundsétze der Werbung,
c) Werbeplanung,
d) Erfolgbringende Werbung,
e) Tips aus der Werbepsychologie.

Zu a) Aufgaben der Werbung:

Die Werbung muss mit allen erdenklichen kommunikativen MalRnahmen einen Kaufentschluss
auslosen. Deutlicher: Werbung hat in der Landwirtschaft die Aufgabe, die Nachfrage und den Absatz
von Produkten und Dienstleistungen, die den Bedirfnissen der Kunden entsprechen, anzuregen.

Oder anders herum: Die Werbung muss den Konsumenten informieren. Auf der anderen Seite ist die
Ubermittlung einer Information zu wenig fiir eine gute Werbung. Werbung sollte den Kunden auch
positiv beeinflussen, ihn zum Kauf oder zum Gebrauch eines Produktes bewegen, sodass der

psychologische Aspekt der Werbung wirksam ansetzt.

Weiter soll Werbung auch lehren, jedoch nicht den Lehrmeister im schlechten Sinne spielen; vielmehr
dem Kunden Zeit lassen und ihm mit Wiederholungen helfen, eine Botschaft zu lernen. Werbung hat

also auch eine Erinnerungsaufgabe.

Zu b) Grundséatze der Werbung:

Eine Werbung will beim Zielpublikum etwas auslésen — sei dies nun einen Kundenwunsch oder
zumindest eine Einstellungsédnderung. Die Werbung hat sehr viel mit Lernen zu tun. Sie basiert
einerseits auf einer Wirkung, andererseits auf einer Verkettung von verschiedenen Wirkungen.

Nach SAB-Empfehlung, Kap. 7.5, sollte eine erfolgreiche Werbung mindestens 10 Werbe-Wirkungs-

gebote berlicksichtigen:
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10 Werbe-Gebote

© o N o g M~ D RE

Aufmerksamkeits-Weckung.

Kanalisierung der Aufmerksamkeit auf das Produkt.

Weckung des Bedurfnisses, mehr iber das Produkt zu erfahren.

Die Werbebotschaft muss klar begreifbar, schnell erlernbar sein.

Die Botschaft muss im Inneren des Verbrauchers etwas in Bewegung setzen.

Die Werbebotschaft bringt einen Einstellungs-Prozess in Gang.

Der Einstellungs-Prozess schafft neue Fragen, weckt Wiinschte, macht neugierig.
Der Verbraucher befasst sich intensiv mit dem Produkt, der Dienstleistung....

Die Werbung bestétigt seinen Kauf: Abbau der kognitiven Dissonanz.

10. Die Werbebotschaft hilft dem Verbraucher in seiner Funktion als Opinion Leader.

Zu ¢) Werbeplanung:

Der Erfolg der Werbung ist von verschiedenen Faktoren abhédngig. Er lasst sich zum Teil mit den

Wirkungsmodellen der Werbung erkléren oder mit dem Lerneffekt. Eine Grundvoraussetzung fiir den

Erfolg ist sicher das konzeptionelle Vorgehen und damit eine klare und detaillierte Planung. Eine

Werbeplanung sollte sich nach folgenden Schritten abspielen:

Situationsanalyse
Werbeziel

Etat

Zeitplan
Umsetzung

Erfolgskontrolle.

Situationsanalyse: Bei der Situationsanalyse ist es sinnvoll, ein kleines Werbebriefing zu machen.

Briefing leitet sich vom englischen Wort ,.brief“ (=kurz) ab und ist eine kurze, stichwortartige

Zusammenfassung aller relevanten Fakten, die fiir die Werbeagentur als Arbeitsunterlage wichtig sind.

Werbeziele: Ziele sollten messbar sein. Das ist ein Grundsatz, der wohl leichter zu beschreiben ist, als

zu realisieren.

Werbung hat ganz bestimmte Aufgaben zu erfiillen. Sie kann beispielsweise den
Bekanntheitsgrad einer Dienstleistung, einer Firma oder eines Produktes erhéhen. Sie kann
Einstellungen oder Wissen dndern, Kaufentscheide steuern, ein Image schaffen, neue Markte

erschliellen, die Werbung der Konkurrenten neutralisieren.
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= Die Werbung kann aber nicht Marktanteile oder Gewinne erhdhen. Solche Zielsetzungen
gehoren in die Marketingziele. Die Werbung kann als Instrument mithelfen, dass die
Marktanteile steigern oder der Unternehmensgewinn erhéht wird.

= Die Ziele sollten messbar und kontrollierbar sein. Setzen Sie konkrete Fakten, Zahlen und

Zeitradume ein.

Zur Werbeplanung gehért unbedingt das ,,Signet”, was etwa mit ,Signal“ und ,,Symbol* zu
umschreiben ist.
Einige Anforderungen soll ein wirksames Signet erfullen:

1. Das Signet muss pragnant sein: Das Markenzeichen braucht einen eindeutigen ,,Charakter*,
der alle Gbrigen Vorstellungen von dieser Marke vereinigt.

2. Das Signet muss unterscheidbar sein: Das Signet braucht Individualitat. Es muss eine
Einmaligkeit darstellen.

3. Das Signet muss lernbar sein: Das Signet soll leicht zu entschlisseln sein und mdéglichst die
Grundsatze der Lernpsychologie beinhalten.

4. Signet der KésestralRe Bregenzerwald!

5. Das Signet muss zeitlos sein: Ein gutes Signet berlebt auch die neuesten Modetrends.

6. Das Signet muss leicht reproduzierbar sein: Das Signet muss méglichst bei jeder Botschaft
préasent sein. Deshalb ist ein Signet zu entwickeln, das sich ohne Qualitatsverlust
reproduzieren und verkleinern lasst.

7. Warum fir eine regionale Vermarktung nicht ein betreffendes Signet aus der Region? Das

Sujet ist bekannt.

Zu d) Erfolgbringende Werbung:

Die beherrschende Idee knipft sich an modernste Erkenntnisse der Werbepsychologie an,
insbesondere an die Betrachtung eines Produktes als Problemléser in bestimmten Lebenssituationen.
In diesem Sinn erscheint es richtig, wenn in der Kasewerbung jeweils von bestimmten
Konsumsituationen und bestimmten Konsumentenkreisen ausgegangen wird. Charakteristisch fiir
diese Werbetheorie ist also die straffe Ausrichtung auf die Produktnutzung im Alltag. Auf dieser Linie
liegt es auch, wenn sich die Werbung nicht auf Ké&se in allgemeinster Hinsicht, sondern auf bestimmte
Sorten und ihre Eignung fir bestimmte Konsumgelegenheiten bezieht. Bei dem Sujet ,,Bauarbeiter*

z.B. ist es Schnittkase, Schmelzkase und Streichkése.

Kése will Emotionen wecken, seine Bewerbung soll Werte kommunizieren, animieren und

Uiberzeugen.
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Mit Regionalitat die eigene Identitit bekanntmachen:

Die Kasestralle im Bregenzer Wald ist eine gelungene Biindelung vielfaltiger Angebote, wie Wandern,
Einkaufserlebisse vor Ort, Degustationen, die schdne Prasentation regionaler Produkte. Die
Beschilderung soll indes weitergehen. Visiondr wére es, bei jedem Autobahnanschluss in der Region
eine Hinweistafel auf die K&sestralRe zu sehen!

Dazu brduchte es aber gesetzliche Grundlagen.

Wir haben unglaubliche Schétze an regionalen Produkten zu bieten und unternehmen alles, um diese

Trumpfe auszuspielen.

Und ihre reichen Gaumenfreuden sind dem Wettbewerb zu stellen. Schlieflich ist gemaR Pisa-Studie
allgemein der Geschmack fiur 42,5 % der Konsumenten ein entscheidendes Kaufkriterium. Tradition
und Region sind weitere Faktoren. Ein Wettbewerb beginstigt positives Qualititsbestreben, und die
Nahrungsmittel treten aus der Anonymitét heraus.

Regionalprodukte sind ein subtiler Ausdruck der Eigenheiten und Bindungen, die flr die kulturellen
Identitdten der Region pragend sind. ,, Aufpassen, dass wir keine Labelorgie erhalten“, warnte ein
Marketingstratege. Auf der Welt wirden Abertausende von Spezialitditen angeboten, da konne
natlrlich nicht ein Produkt mit Herkunftsbezeichnung ,,Walsertal* bezeichnet sein, sonder miisse eher

mit ,,aus den Alpen“ deklariert werden.

Der hiigelige und talsohlenbreite Bregenzer Wald ist als Erholungsraum in Verbindung mit Angeboten
fiir den Kédsegourmet sehr bekannt.

Die Kasereien strengen sich an, am Ball zu bleiben, eine Zusammenarbeit mit dem Tourismus liegt
eigentlich auf der Hand.

Mit dem Appell an gelebte Késekultur kann die Region ihre Identitat auf kreative Art pflegen. Zurtick

zu den Wurzeln!

Was sind ,,regionale* Produkte?
Die Gsterreichische Gesellschaft fir Umwelt und Technik (OGUT) hat fiir regionale Produkte zwei
Kurzdefinitionen kreiert:

a) ,Aus der Region fur die Region“ und

b) ,,Regionale Spezialitaten“.

Weiters eine Wortmarke: ,,Das bringt’s. Nachhaltig*.
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Fur den Konsumenten:
Die Mdglichkeit, sich einfach ber die Qualitat von Produkten zu informieren, ist eine VVoraussetzung
fur bewusstes Konsumverhalten.
Ein Kriterienraster soll die Vermarktung ankurbeln, womit die folgenden Ziele verfolgt werden sollen:
1. Stéarkung der regionalen (Land)-Wirtschaft.
2. Erhaltung der Vielfalt regionaler Produkte.
3. Erhéhung der Nachfrage im Lebensmitteleinzelhandel und Bewusstseinsbildung in Sachen
Herkunft.
Unverwechselbarkeit durch Herkunft und Qualitét.
Stérkung regionaler Stoffkreislaufe (kurze Transportwege).

Erhaltung der nattirlichen Ressourcen.

N o o &

Stérkung regionaler Wirtschaftsstrukturen (Beschaftigung).

Fir die Definition ,,Aus der Region fir die Region* und ,Regionale Spezialitaten“ gilt, dass die
Region, in der die Produktionsstétte des Produktes liegt, fir die K&uferschaft ersichtlich sein muss.
Die Hauptbestandteile des Produktes miissen aus der Region stammen.
Die OGUT hat 2004 bei ,,Produkten aus der Region fiir die Region* gefordert, dass diese mindestens
eines der folgenden Qualitatskriterien bzw. Gitezeichen aufweisen:

o  AMA-Gltesiegel

e Dbiologische Produktion

e gentechnikfrei erzeugt

e geschitzte Ursprungsbezeichnung

e tierschutzgepruft

e Heumilchgarantie bzw. Silofreiheit

Schwerpunkt Kése:
Die Madglichkeit, ,,Spezialitaten* auch auBerhalb der Region zu bewerben, sollte zudem auch das
Bewusstsein der Konsumentenschaft fur besondere regionale Qualititen — etwa traditionelle
Produktionsverfahren — scharfen. Késespezialitdten erfiillen noch weitere Kriterien, z.B.:

e Heumilchgarantie bzw. Silofreiheit

e Verwendung von Naturlab

e Geschitzte Ursprungsbezeichnung

Nach den Marktumfragen ist der (Bregenzerwalder) Bergkdse ein beliebter und bekannter Kése.
Trotzdem muss die Werbung gezielt besonders im grostadtischen Bereich verstarkt werden.

Fur die Werbeverantwortlichen ist es wichtig, Konsumgewohnheiten sowie die Qualitat einer
Werbebotschaft abschatzen zu kdnnen.
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Verschieden alt und kein Industrieprodukt:

Etwa 40 % der Befragten wussten, dass ein milder Kase weniger lang gelagert wird als ein rezenter.
Dagegen sind 80 % der Konsumenten mit der Présentation im Verkauf zufrieden. Die verschiedenen
Packungsgrolien entsprechen dem Bedirfnis. 56 % verwenden den Bergkéase in der Kiiche, auch wenn
er sonst eher am Abend genossen wird.

Klar zu Tage kam, dass den Wenigsten die Produktionsart (Kleingewerbe) bekannt ist. Wenn bisher
die Werbung die Tradition hoch geschrieben hat, wird sie neu vermehrt auf traditionelle Fabrikation
setzen. Nach Jean-Francois Bielmann, dem Marketingverantwortlichen der Sortenorganisation, sollte
die néchste Werbekampagne mehr auf Emotionen setzen, die zahlreichen Orte bekannt machen, an
denen gesamthaft Gber 1000 Berufsleute aus der ganzen Wertschopfungskette arbeiten. Der Bergkase
muss die Werte kommunizieren, die in seinem Pflichtenheft stehen.

Eine eigene Werbekampagne in den Stédten sollte initiiert werden.

Zu e) Tipps aus der Werbepsychologie:
Mehrere Fakten der Werbepsychologie sind bereits in mehreren Kapiteln eingeflossen.
Im Folgenden seien einige wichtige Grundziige der Werbepsychologie nach den SAB-Empfehlungen
(Abschnitt 7.9) angefiihrt:
= Ahnlichkeit (= Analogie):
Statt vieler Worte gentgt oft ein Bild. Flr Fahrgemeinschaft kann gut ein Bild mit K&nguruh

und Jungem dienen.

= Gedankenverbindung (= Assoziation):
Es gibt bestimmte Zeichen, die ganz spezielle verbale Bedeutung haben, z.B.: Schlange =

Verfuhrung.

= Teil furs ganze (= Synkope):
Die Darstellung eines Teiles hat oft die groRere Wirkung als das Ganze. Beispiele: Tacho —
Auto, Heustadel — Montafon, Windmuihle — Holland.

= Grund-Folge (= Kausal-/ Instrumental-Relation):
Eine Aussage bewirkt oft automatisch das Folge-Denken.
Beispiele:

Ubergewicht — Waage, spielende Kinder — gliickliche Familie.

= Hinzufligen (= Addition):

Kombination zwischen verbaler und visueller Aussage:
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z.B. ,,Bergmilch® und unter dem Text eine Kuh auf einer Magerwiese vor einem imposanten

Bergpanorama.

= Verkoppelung (= Konnexion):
Visuelle Aussagen werden mit anderen optischen Eindriicken verkoppelt.
Beispiel: Montafoner Bauernbrot und Montafoner ,,Sura Kees* (= Sauerkése) mit einem Glas

Alpenmilch und im Hintergrund eine Alpenhiitte und die Zimbaspitze.

Werbung fur einen Kése:
Der Prospekt nennt den ,,echten Schnifner Laurentius®“ ein Gedicht von einem Kaése, und gibt die

folgenden Informationen:

»rag fur Tag werden seit 100 Jahren in der Sennerei Schnifis Naturprodukte von héchster Qualitat
erzeugt. Aus dieser langen Tradition, der Erfahrung und der professionellen Arbeit der Sennen ist der

echte Schnifner Bergkése und auch der neue Laurentius-Kdse gereift.

Der neue Laurentius ist im Gegensatz zum Bergkdse ein leichter, junger Halbhartkése aus silofreier
Heumilch mit naturbelassener Rinde und entwickelt sich als innovative Ké&sespezialitat erfolgreich
zum zweiten Standbein der Sennerei. Eigenvermarktung des Produktes im ausgewahlten Handel und
innovative Erweiterung des anspruchsvollen Sortimentes stehen im Mittelpunkt des Vermarktungs-

konzeptes der Sennerei Schnifis.

Laurentius ist ,,ein Gedicht von einem Kase“, der seine Seele und seinen natiirlichen Ursprung in
einem einzigartigen und feinen Geschmack widerspiegelt. Auch seine interessante Namensgeschichte
verbindet ihn mit den Gemeinden Schnifis, Duns und Dunserberg. Der berilhmte Namensgeber ist
,Laurentius von Schnifis*“ (1633-1702) mit blrgerlichem Namen Johann Martin, dem wohl

bedeutendsten Barockdichter Osterreichs, der in Schnifis beheimatet war.

Sein feiner Charakter zeigt sich in zwei Reifestufen mit ca. 30% Fett absolut. Entweder leicht und
sahnig zart, oder feinwiirzig und geschmackvoll — so prasentiert sich der neue Laurentius vom
»Sonnenbalkon des Walgaus“. Mit seiner Geschmeidigkeit und seinem dezenten Aroma verfuhrt er

jeden Gaumen und erobert die Herzen aller Késeliebhaber im Sturm.*

Ein erfolgsversprechendes Beispiel von Formulierungen in werbepsychologischer Verpackung.
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Werbung darf nicht bluffen

Werbung blufft, um den Kauf schmackhaft zu machen. Sie versucht etwas herbeizufiihren, was das
Produkt nicht zu halten vermag. Durch die industrielle Nahrungsmittelverarbeitung etwa und die
Beigabe von Geschmacksstoffen ist nicht mehr nachvollziehbar, um welche Qualitaten es sich bei den
Erzeugnissen handelt. Dadurch entgleitet oft die Kontrollierbarkeit der Entstehungsgeschichte, welche
im Produkt verborgen liegt.

Mit dem Attribut ,,natirlich” wird oft geblufft.

Label silofrei — keine Werbung mit naturlich

Das Merkmal ,silofrei” verfuhrt manchmal in der Milch- und Milchproduktwerbung dazu, die
Erzeugnisse im Marketing mit diversen, positiven Attributen zu assoziieren — etwa mit dem viel ge-
und missbrauchten Begriff ,,nattrlich®. Mit oder ohne Silage zu fittern, hat mit ,natrlich” tberhaupt
nichts zu tun und eignet sich keineswegs als Unterscheidungsmerkmal. Insofern kdme dies einem
Etikettenschwindel gleich. Einer aus einwandfrei hergestelltem Gérfutter und tber den Kuhmagen
veredelten Milch steht genauso gut das Pradikat ,nattrlich’ zu.

Wenn ein Prospekt etwa wirbt mit ,,Natirlich, regional, Qualitdt dank — silofrei®, dann ist das
Begriffsmissbrauch und unehrlich. Qualitatssicherung und Arbeitsgarantie ist auch nie eine Frage von
Silo- oder Nichtsilobetrieben, sondern hat fiir alle Milchproduktions- und Verarbeitungsbetriebe die
gleiche Gultigkeit.

Auch Silomilch verarbeitende Betriebe kénnen ihr Rohprodukt zu hochwertigen Produkten — etwa
,weille Palette“ — verarbeiten. Auch sie konnen mit Aspekten wie schonende Veredelung,
verantwortungsvoller Umgang mit Umwelt und Ressourcen, kurze Transportwege, regionaler
Stoffkreislauf, hohe Fachkompetenz, persénliches Engagement, liickenlose Rickverfolgbarkeit,
garantierter Arbeitsplatz usw. Werbung betreiben.

Der Begriff ,silofrei* ist hauptsdchlich milchtechnologisch wichtig, weil eine andere Art der

Milchverarbeitungsmethoden méglich ist, und Produkte mit anderen Eigenschaften herstellbar sind.

7.6.3. Verkaufsférderung (Sales Promotions)

Verkaufsforderung heift verkaufen, wobei die Verkaufspsychologie sehr bestimmend ist:

Die Kdrpersprache (Kinesik) hat auch beim Verkauf einen sehr hohen Stellenwert. Wie wichtig die
Korpersprache beziehungsweise der erste Eindruck ist, zeigen in etwa die ersten 180 Sekunden, sie
sind entscheidender als alle anderen Stufen der Gesprachsphasen.

Deutlicher: Man kann ein noch so guter Redner (Rhetoriker) sein und mit Fachwissen brillieren, wenn
man es nicht schafft, in den ersten drei Minuten den Kunden oder die Zuhdrer fir sich zu gewinnen,
dann hat man meistens ,,verspielt®.

In diesen 180 Sekunden spielt das Geflihl eine zentrale Rolle. Die emotionalen Wechselwirkungen

sind es namlich, die fiir den Erfolg oder Misserfolg ausschlaggebend sind.
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Man kann sehr viel dazu erlernen und sicher den einen oder anderen Tipp aus der

Verkaufspsychologie auch umsetzen. Untersuchungen haben Klar gezeigt:

= Oft wird in den ersten entscheidenden Sekunden wichtiges Verstdndigungsporzellan
zerschlagen und beim Kunden werden Abwehr- und Schutzmechanismen ausgeldst.
= Nur jeder 10. Kunde kann sein Anliegen konkret formulieren.

= Bei vielen Kunden muss die Kaufabsicht zuerst herausgelockt werden.

Die SAB (Abschnitt 8.3.) empfiehlt zehn Regeln, die der gute Verké&ufer beherzigen soll:

Die 10 Regeln fiir einen guten Verkaufer

1. Horen Sie zu...

Viele Verkdufer vergessen ganz einfach das Zuhoren. Horen Sie aktiv zu: Nicken Sie auch mal mit
dem Kopf. Wiederholen Sie das Gesagte: ,,Verstehe ich Sie richtig, Sie suchen...” Oder: ,,Habe
ich mich richtig ausgedruickt..?*

Zuhoren bringt viele Vorteile:
= Sie erhalten Informationen
= Sie gewinnen Sympathien
= Sie erfahren, ob Ihre Argumente ankommen

= Sie kdnnen Ihren Verhandlungsstil verbessern

2. Achten Sie auf Ihre AuReres...
Die ersten 180 Sekunden sind entscheidend. Wer Bergprodukte anbietet, der sollte auch in
betreffender Kleidung auftreten. Der Kunde konnte sonst meinen, er hétte einen

Versicherungsvertreter vor sich.

3. Sicheres Auftreten

Sicheres Auftreten ist unter anderem von den folgenden drei Grundséatzen abhangig:
a) Blickkontakt zum Gesprachspartner

b) Sprechen Sie laut und deutlich

c) Machen Sie keine extremen Armbewegungen

4. Fachkenntnis und Allgemeinbildung
Die ganze Sympathie niitzt nichts, wenn der Kunde bemerkt, dass Ihnen die Fachkenntnis fehlt.
Und: Eine gute Allgemeinbildung fuhrt wéhrend des Verkaufes zu einer positiven Stimmung. Sie

reden nicht nur tber ein Produkt, wenn Sie verkaufen.
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5. Flexibilitat
Ein guter Verkdufer geht nicht einfach auf die Winsche des Kunden ein, sondern versucht

vielmehr, die Winsche des Kunden in Einklang mit dem Interesse des Unternehmens zu bringen.

6. Informiert sein
Wer kaufen will, der muss mehr wissen als den Preis. Deshalb ist es oberstes Gebot jeder
Unternehmung, das Verkaufspersonal standig weiterzubilden und es auf dem neuesten Info-Stand

zu halten.

7. Zuverlassigkeit
Eigentlich ein Punkt, Gber den jedes Wort tiberflissig erscheint. Dennoch zur Erinnerung: Wie oft
wird der versprochene Telefonanruf vergessen oder eine Bestatigung geht zu spét weg.

8. Durchsetzungsvermdogen
Ein guter Verk&ufer braucht auch eine Portion Durchsetzungsvermdgen. Er darf nicht schon nach
der ersten Hirde oder Schwelle einfach nachgeben. Aber: Es muss immer ein sympathisches

Durchsetzen sein.

9. Sprechtechnik
Weder ein Uberzogener Dialekt noch ein reines Hochdeutsch. Sprechen Sie eher etwas langsam als
zu schnell. Was Sie aber nun einmal nicht andern koénnen: Eine tiefe Stimme ist immer

sympathischer als eine hohe. Machen Sie 6fters Pausen.

10. Richtige Grundeinstellung
Ohne die richtige Einstellung geht im Verkauf nichts. Nur wer innerlich von der Sache iberzeugt
ist, kann dem Kunden auch etwas verkaufen. Wie kann jemand ein Produkt verkaufen, von dem er

nicht tberzeugt ist?

7.6.4. Marken und Siegel

Zu ,,Qualitatsstandard auf hohem Level* beschreibt der Dissertant in der ,,Schweizer Milchzeitung*
(2003) das Aufforderungsprofil des Bergkases, um den Anspriichen des Konsumenten gerecht zu
werden.

Es muss ein Kase auf den Markt gebracht werden, der sich im Geschmack, im Aussehen und in der
Struktur klar von Massenprodukten abhebt. Um diesen hohen Qualitatsstandard erreichen und halten
zu konnen, darf die Kette Milchproduktion, -transport, -verarbeitung und Kéasepflege kein schwaches
Glied aufweisen. Die Grundlagen der Milchviehfutterung bilden die Richtlinien des
Lebensmittelkodexes, die EU-Verordnung 2092/91 sowie die Richtlinien des Milchregulativs zur

Erzeugung von hartkasereitauglicher Milch (HKT-Milch).
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Die Bergkdaseerzeugung erfolgt nach dem  Osterreichischen  Milchregulativ. und dem
Lebensmittelkodex. Definitionsgemal wird der Kése aus ,,roher, silofreier Kéasereimilch* hergestelit.
Die Milch darf keiner Behandlung wie Baktofugation oder Ultrafiltration unterzogen werden. Die
Késereieinrichtungen haben den EU-Hygienestandards zu entsprechen. Die Milch wird mit
Kélbermagen-Lab und Uberwiegend mit den originar vorhandenen Milchséurebakterien dickgelegt.
Gentechnisch hergestelltes Lab ist rigoros untersagt. Der Zusatz von Kasereisalzen wie Na- und K-
Nitraten sowie Antibiotika zur Rinderbehandlung sind verboten. Der Einsatz von unerlaubten Mitteln
zur Verlangerung der Haltbarkeit und zur Vermeidung von Gewichtsverlusten der Kése und zur
Verhinderung von Fehlgédrungen ist nicht erlaubt. Alles wird mit strengen Sanktionen geahndet. Es
wird eine Bergkdsequalitat erzeugt, die eine sehr gute Lagerfahigkeit aufweist und ein vollstandiges
Ausreifen ohne Qualitatsverlust sichert. Die Pflege und Reifung wird nach der Produktion und
Lvorreifung” im Kommunal-Reifungskeller automatisiert durchgefihrt. Bei einem Kellerklima von
12-14°C und einer relativen Luftfeuchtigkeit von 85-95% darf die ,,Excellent*-Marke und hochste
Qualitatsstufe friihestens nach neun Monaten Lagerung und Reife in den Verkauf gehen.

Der Bergkdase muss eine geschmierte, einheitliche, braunliche und gesunde Rinde aufweisen. Die Hohe
ist 10 bis 12 cm bei einem Gewicht von 25 bis 35 kg Laibgewicht. Die Lochung muss regel- und
gleichmaRig Uber den gesamten Teig verteilt sein, dessen Farbe je nach Futtersaison leicht variieren
kann. Der Geschmack muss rein, markant, aromatisch und wirzig sein. Seine Zusammensetzung:
F.i.T. 45% absolut 27% Fettgehalt, Wassergehalt ca. 35%, Salzgehalt ca. 1,3%.

Diese Qualitatsnormierungen mussen ,,mundgerecht” und akzeptanzféhig transportiert werden. Nicht
gerade wenig ist womdglich mit einem Siegel oder unter einer Marke an die Konsumentenschaft mit

steigenden Verkaufszahlen zu bringen.

Die Macht der Marken und Siegel

Sie bieten Konsumenten Orientierung und ,,Heimat“, wobei sie die mit ihnen verknlpften Produkte in
der Bedeutung weit Uberstrahlen.

Marke kommt von Markierung. Dem Begriff Marke wohnt also immer die Bedeutung der Abgrenzung
und Verortung inne.

Jede Marke erzeugt also einen ,,Ruf* (ein Image) bezlglich der mit ihr verbundenen Eigenschaften.
Héufig bezieht sich dieses Image auf die Qualitaten des Produkts. Haufig wird allerdings ganz bewusst
ein Image als eine Art ,,Aura“ um das Produkt erzeugt, die nicht am unmittelbaren Produkt selbst
ablesbar ist, deren Glaubwirdigkeit daher mehr vom Vertrauen des Kunden abhédngt. Diese ,,Images*
betreffen oft Eigenschaften des Hersteller- oder Handelsbetriebs, wie Okologie- oder
Qualitatsbewusstsein, soziales Engagement oder ein Engagement fiir eine bestimmte Art von Kultur
bzw. das Propagieren eines Lebensstils und der engagierte Einsatz daftr. Diese ,,Werte* werden (iber

Werbung und Unternehmenskommunikation versucht glaubwiirdig zu vermitteln.
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Andererseits gibt es Produkte bestimmter Hersteller, die von sich aus eine solche Faszination austiben
und sich durch deutliche Alleinstellungsmerkmale von anderen Anbietern unterscheiden, sodass sich

ohne Zutun des Unternehmens ein regelrechter Kult um sie entwickelt.

Im Lebensmittelbezeichnungswesen gibt es heute einen Marken — bzw. Siegelwildwuchs.

Da gibt es Pickerl Gber Herkunft, Qualitatskriterien, biologische oder konventionelle Erzeugung,
Hinweise zu Gentechnikfreiheit usw. Dazu kommen noch die ,,geschitzten Ursprungsbezeichnungen®
und die ,,geschiitzten geografischen Angaben*. Uber zehn Produkte haben in Osterreich bisher diese
begehrte EU-Etikettierung erhalten, etwa die Wachauer Marille, der Marchfeldspargel oder das
steirische Kurbiskerndl.

Da die Herstellung einiger dieser Lebensmittelspezialititen als ,traditionelles Wissen*
instrumentalisiert wird, fallen diese in die Sparte des geistigen Eigentums und konnen (ber das
»Register des traditionellen Wissens“ vor Nachahmung geschitzt werden.

»ES gibt eindeutig zu viele Giitesiegel, brachte es Wilfried Oschischnig, Sprecher der Biobauern —
Plattform Bio Austria, auf den Punkt (April 2007).

Er meinte dabei die Giitesiegel nur in seinem Bereich, der biologischen Landwirtschaft.

Aulerdem gibt es die vielen, oft sehr erfolgreichen Eigenmarken der Lebensmittelketten, die
allerdings mit ihren Botschaften nicht immer eindeutig sind. Sie suggerieren 6fters biologische
Herkunft, ohne dass die Richtlinien fur den biologischen Landbau bei der Herstellung wirklich
Anwendung fanden.

Flaggschiff der heimischen Glitesiegel ist das rote AMA-Logo, das fiir Qualitdt, Herkunft und
unabhangige Kontrolle bei heimischen Lebensmitteln steht.

95 von 100 Befragten haben es schon einmal gesehen, so eine Untersuchung von 2006. Das AMA.-
Biozeichen ist 48 von 100 Personen bekannt.

Damit steckt ein beachtlicher Markenwert hinter diesem Logo. Auch bei dieser dsterreichischen
Herkunftsbezeichnung AMA wadre es nétig, dass diese mit Aussagen zum Klimaschutz nach dem

Motto ,,wenige Transportkilometer zurtickgelegt* gekoppelt wird.

,»S0 ein Kase ...

Beim Ké&se haben auch die kompetentesten Marketingleute das Problem, dass er sprachlich negativ
besetzt ist. ,,So ein Ké&se!“ ist eben eine Bemerkung, die im ganzen deutschen Sprachraum nichts
Gutes meint. Aber Werbung muss ja doch gemacht werden und kreiert dann z.B. Sétze wie
»Kasekultur ist kreativ* oder ,,Kése ist Kommunikation®. Kése isst man nicht nur, man spricht auch
dartiber. Nichts interessiert den Gast mehr, als Geschichte und Geschichten rund um den Kase auf
seinem Teller”.

Die Genossenschaftsmolkerei ,,Berglandmilch* versucht es beim Marketing bspw. auch

fremdsprachig:
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LAffineur oder ,,Season of Cheese*. Wer weill schon, was ein ,,Affineur” ist? Im Fremdwdrterbuch
findet man: ,,Drahtzieher”. Auch wenn sich die ,,Berglandmilch* als Drahtzieher auf dem Késemarkt
profiliert, sind doch nicht diese Bedeutungen gemeint. Der , Affineur” wird meist mit , Késepfleger
interpretiert.

Affinage ist auch eine gebrauchliche Verwendung, was soviel wie reifen, verfeinern und pflegen von
Kase bedeutet. Affineur klingt doch eleganter als Késepfleger.

Er war (brigens ein voller Erfolg: Mittlerweile wird mit den Affineur-Kartons eine Tonne Kase pro
Woche verkauft, mehr als 700 Mitarbeiter 6sterreichischer Restaurants haben einen eintdgigen
Workshop bei der Schérdinger Késeakademie besucht, der Titel des ,,Kése-Affineurs” ist gefragt (in
Vorarlberg tragt ihn derzeit das ,,Schiff* in Hittisau), und Ké&se aus diesem Sortiment gibt es nicht nur
im Berliner KaDeWe, bei Kéfer in Minchen und beim Kaufhof, sondern auch in der Schweiz bei
Globus und dem Frischdienstlieferanten Emmi-Interfais. In der Schweiz auslandischen Kése zu
verkaufen, das ist normalerweise etwas Ahnliches wie Eulen nach Athen tragen.

Nun beginnen die ,Seasons of Cheese”. Es bietet einen 2,6-kg-Karton mit je nach Jahreszeit
unterschiedlichen Spezialitdten aus verschiedenen Regionen. Die erste Version enthdlt einen
Ziegenfrischkase, einen Schafsweichkdse mit Rotschmiere, den Ziegenmilchkése nach Camembert-Art
und einen Bio-Camembert mit Walnissen, der mit Naturlab aus Kuhmilch produziert wurde. Vier
dieser Kase sind von Schardinger-Berglandmilch, die anderen von Bauern. Aufierdem liegt ein

Glaschen Honig von Staud’s im Karton, dessen Inhalt gut zum Ziegenkéase passt.

Gutesiegel — Aussagen zum Klimaschutz mit ,,wenig Kilometer zuriickgelegt*:
Mit der Macht, die wir als Konsumenten — dazu gehéren wir alle - haben, wird jene Kaufentscheidung
zum moralisch-politischen Ausrucksmittel, das sich gezielt zur Verbesserung der Situation einsetzten

18sst.

Der/die kritische, gesundheitsbewusste Konsument/-in kauft l1angst nicht mehr ,,irgendwas®. Nicht nur
der Geschmack, sonder auch Qualitat und Frische spielen wichtige Rollen bei der Kaufentscheidung,
zunehmend auch der Gesundheitswert.

Ethische Uberlegungen, die Frage nach der Herkunft und nach den Produktionsbedingungen von
Lebensmitteln, spielen (noch) eine untergeordnete Rolle. Dabei bietet der relative Wohlstand, in dem
wir leben, eine grole Chance: Wir missen uns derzeit keine Gedanken dariiber machen, ob wir
tberhaupt zu essen haben, wir kdnnen es uns leisten, dariiber nachzudenken, was wir essen — auch in
ethischer Hinsicht. (Die Ethik, aus dem Griechischen fir ,,die sittliche Wissenschaft, stellt Kriterien
fur gutes und schlechtes Handeln auf.)

Die Herkunft muss in Zukunft auch Uber die Transportkilometer Auskunft geben.

Die Ruckverfolgbarkeit quasi von der ,Tischgabel bis zur Mistgabel* gibt dem Konsumenten

Sicherheit flr ein gutes Produkt, weil der Verursacher schlechter Qualitaten gefunden werden kann.
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Der Verbraucher ist nicht machtlos, er ist eigentlich der Souveran. Im Einkaufsort liegt eine potentielle
Macht, die von der Anbieterseite mit gewaltigem Werbeaufwand mobilisiert wird, die aber auch fir
das Land, die Umwelt und die Arbeit in Osterreich eingesetzt werden kann.

Bei dem brutalen Wettbewerb schlagen bereits kleine Verdnderungen zu Buche, um diese
Entscheidungsfreiheit des Vertrauens zu nutzen, braucht es Kenntnisse.

Zur besseren Kommunikation mit den Konsumentinnen und Konsumenten sollten Verkaufsgruppen
von Bauern und Béuerinnen aufgebaut werden, die in den Geschéften Verkostungen betreuen und die
Kunden beraten kénnen. Personen werden gebraucht, die an besonderen Schulungen Interesse haben.
Nach erfolgreicher Schulung koénnen bspw. in Supermarkten Verkaufsstdnde betreut werden.

Bezahlung und Konditionen miissen abgeklért werden.

Ist die Marken- und Normenvielfalt ein Qualitdtsmanagement (QM) fur Lebensmittelsicherheit?
Die Zielsetzung ,,Global Food Safety“ fiihrte zu einer Vielfalt an QM-Normen auf dem internationalen
Lebensmittelmarkt.

Neue Risiken der globalisierten Lebensmittelméarkte sowie immer gréRere und teilweise
uniibersichtliche Vermarktungskanéle fuhrten in den vergangenen Jahren zu einer Reihe von Storféllen
mit entsprechend imageschadigendem Medienecho. Durch die Eigenverantwortung der
Lebensmittelbranche und angepassten gesetzlichen Vorgaben auf Stufe Nationalstaat, EU und WZP
(Codex Alimentarius) besteht heute ein Rahmen, um diese Risiken in Griff zu bekommen. Die
Prinzipien Ruckverfolgbarkeit, Vorsorge und Selbstkontrolle sind international in die
Lebensmittelbestimmungen integriert. Viel weniger Klar ist angesichts konkurrierender QM-Normen
und verschiedenartiger Vollzugssysteme die konkrete Umsetzung dieser Zielsetzungen. Gerade fir
KMU stellen die dadurch entstehenden Aufwénde und Kosten noch immer groBe QM-Hirden dar,
obwohl gerade kleinere lokal verankerte Betriebe mit einfachen und Gbersichtlichen Strukturen

produzieren.

QM-Verbesserungen?
Sind aufgrund der GFSI-Initiativen (Global Food Safety Initiative) der Branche fiir die Verarbeitungs-
und Handelsbetriebe klare Verbesserungen erkennbar?

- Fundierte HACCP-Konzept und echte Auseinandersetzung mit den potenziellen Gefahren;

- Bessere Anpassung des HACCP-Konzepts im Betrieb.

- Gezielte Investitionen in Infrastruktur und Anlagen;

- Hohere Hygieneanforderungen an Mitarbeitende und externe Personen.

- Zuregistrieren ist aber auch, dass genau in diesen Bereichen bei kleineren Betrieben oft das

umfassende Know-how und auch die finanziellen Mittel fehlen. Aspekten wie der

Ruckverfolgbarkeit und einem wirkungsvolles Ricknahme- und Rickrufkonzept wird durch
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die GFSI-Forderungen vermehrt Aufmerksamkeit geschenkt, und vorher nicht erkannte
Licken kdnnen geschlossen werden. Bei den Investitionen ist eine nachhaltige Wirkung
gegeben. Neuanschaffung von Anlagen und die Renovation oder Neugestaltung der
Betriebsgebaude wurden von einigen Betrieben erst wegen oder durch die Zertifizierung

vorangetrieben und nun als fester Bestandteil ins jahrliche Budget aufgenommen.

Die Implementierung und Zertifizierung von Standards allein garantiert noch keine

Lebensmittelsicherheit.*

7.6.5. Produktpolitik

= Kasegunst durch Kasekunst mittels Késeplatte

Auf der Késeplatte sollten sich mindestens drei bis finf verschiedene Sorten finden: Entweder
Frischk&se (Topfen oder Landfrischkése), Weichkése (Rahm-Brie, Camembert, Butterké&se, Grun- und
Weilischimmelkase, Geheimratskase), Schnitt- und Hartkase (Bergkdse, Emmentaler, usw.). Der Kése
muss im Uhrzeigersinn — vom mildesten bis zum kréftigsten — aufgelegt werden. Diese Reihenfolge

sollte auch beim Verkosten eingehalten werden.

Auf eine Kaseplatte gehdren Frichte, die aber weder ausgepragt su3, noch typisch sauer sein sollten.
Zwiebel oder Essiggurkerl sind als Beilage nicht zu empfehlen, umso mehr Apfel, Birnen oder
Weintrauben. Auch Nusse und Kirbiskerne harmonieren mit Kése. Verschiedene Brotsorten runden

das kulinarische Vergnugen ab.

Fur den Friihstiickshunger eignen sich Frischkdse, milde Schnitt- und Weichkasesorten sowie eine
Auswahl an Schmelzkasen. Kalorienbewusste koénnen sich ohne schlechtem Gewissen an den

fettarmen Varianten Landfrischkédse, Glundner und Magrom laben.

" Informationen: www.igfs.ch, www.gdyou.ch, www.lerex.ch. Merkblatter und Workshops zum Thema

Lebensmittelsicherheit: www.procert.ch. Buchhinweis: Praxisleitfaden 1SO 22 000:2005, ISBN 3-89947-268-3,

www.behrs.de
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= Der richtige Kaseschnitt:

Kése wird so geschnitten, dass der Rindenanteil mdglichst gleichmaRig aufgeteilt ist!

. #
//
= Der rlchtlge Schnitt beim Weichkase:

= Frischkése — Schnittsetzung:

= Bergkase — richtig geschnitten:
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= Schulung fir den Verkauf:

Definition nach Fredi Binder’s Kéaseladele, Bregenz
Kéase — Sinnesfreundlich: SEHEN, HOREN, TASTEN, RIECHEN, SCHMECKEN.

Herkunft Bewertung

Milchart: Kuhmilch-Ziegenmilch-
Schafmilch, gemischte Milch

Herstellungsart: Pasteurisiert, thermisiert, Rohmilch
Lab oder Milchsaurebakterien

Beste Jahreszeit: Friihling-Sommer-Herbst-Winter

(\Vacherin mont Dor)

AuReres: Bewertung 1 — 4 Sterne

Gesamtzustand: gut geformt — nicht ausgebaucht
nicht zu flach — nicht zu dick

gepflegt — sauber — frisch.

Rinde: glatte, gutschlieRende Rinde -
ohne Risse oder Falten -
sorgfaltige Herstellung — schéne

Rindenflora

Pflege: Salzwasser - Most - Bier -
Schnaps — Wein, Lagertemperatur
beachten kihl — dunkel - feucht —

wenden.

Inneres: Bewertung 1 — 8 Sterne

Aussehen: Frische Farbe, je nach Sorte von
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weill Uber creme bis ockergelb —

schone Schnittflache

Geschmeidigkeit: Cremig — topfig — rahmig, reift von
Aulen nach Innen
Lochung: Blind — nisslig — glas Locher klein
— mittel — grof
Aroma: Bewertung 1 — 8 Sterne
Geruch: gut - frisch - Ziege oder

Schafgeruch fruchtig -

Kellergeruch - Pilzgeruch.

Geschmack: rein — pikant — herzhaft — rassig —

stBlich, sauer salzig, bitter

Nachgeschmack: Ammoniak
Reifegrad: jung — mittel — alt desto &lter umso
pikanter

Wie viele Sterne:

= Késeaufbewahrung/Verpackung:

Késeaufbewahrung im Kaselager:

Temperatur: max. 9° C, Frischkdse max. 6° C.

Am besten Original-Verpackung. Angeschnittene Hartkasestiicke in Folie, laufend kontrollieren
und ggf. neu einpacken! Bei empfindlichen Kése die Schnittflichen mit Késewickelpapier
einpacken und dann erst in Folie oder eventuell vakumieren (Achtung! Kase vakumieren nur mit

Gas, da ansonsten die Lécher zusammengezogen werden.

Kase in der Verkaufstheke:
Hart- und Schnittkase: ca. 8 — 12 °C; Weich- und Frischkase: ca. 4 — 7 °C.

Je kihler, desto weniger und langsamer erfolgt die Nachreifung!

Nachteil: schlechte und langsame Aromenentfaltung, wenn der Kunde probiert (in diesem Fall
darauf hinweisen, dass der Kéase langer am Gaumen behalten werden soll!

Verpackung: Folie, alle paar Tage erneuern! Rinde pflegen (abbdirsten, abreiben)!

Achtung! Wenn Kase nicht mit Folie zur Génze bedeckt ist, trocknet der Kése innerhalb weniger
Stunden ein. Daher auch immer darauf achten, dass die Folie nicht eingerissen ist. Taglich

Schnittflachen kontrollieren (Schimmelbildung)!
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Beim Abschneiden stets die Seiten wechseln (notfalls markieren), damit die Schnittflachen auf

allen Seiten immer wieder frisch sind.

e Kése beim Kunden zu Hause:
Im Wickelpapier gut einpacken (damit der K&se noch eingepackt ist, wenn der Kunde ihn zu
Hause aus der Tasche nimmt).
In speziellem Wickelpapier eingepackt, in eine Kunststoffdose mit Deckel (sehr gut geeignet
Tupperdose mit Késeeinsatz); im Kihlschrank in die am wenigsten kalte Zone.
Kihlschrank mit wéhlbaren Zonen:
ca. 9 °C flr Hart- und Schnittk&se; ca. 6 — 7 °C fir Weichkase; ca. 4 — 6 °C fur Frischkase.

Kése im Keller mit feuchtem Tuch:

Empfiehlt sich eigentlich nur fir ganze Laibe oder grof3e Stlicke. Tuch mit Kochsalzlgsung (3 TL
auf 1 | abgekochtes Wasser) anfeuchten und Kéase damit einwickeln. Nur fiir kiihle Keller geeignet
(max. 12 °C). Anstelle von einer Kochsalzlésung kann das Tuch auch mit WeilRwein angefeuchtet
werden.

Késeglocke:

Empfehlenswert um Kase vor Genuss auf Zimmertemperatur anzuwéarmen oder um Kése bei
Zimmertemperatur nachreifen zu lassen, wenn sie noch nicht die gewiinschte Konsistenz

aufweisen.

= Késegenuss
Echter Késegenuss entfaltet sich erst mit der richtigen Temperatur. Daher sollte Kése nie direkt aus

dem Kuihlschrank genommen verzehrt werden. Mindestens eine %2 Stunde vor dem Essen muss der

Ké&se aus dem Kihlschrank. Besser sind ein bis zwei Stunden oder mehr. Wichtig dabei ist nur, dass

das Stuck Kase, das gegessen werden soll, aus der Verpackung genommen wird. Am besten richtet
man es auf dem Kasebrett an und legt eine Lebensmittelfolie dartiber, um vor Fliegen zu schitzen.

Gorgonzola oder Roguefort miussen mindestens zwei Stunden vorher bei Zimmertemperatur lagern.

= Mit oder ohne Rinde

Rohmilchkése kann wahlweise mit oder ohne Rinde verzehrt werden. Bei starker Reifung ist es
ratsam, manche Stellen zu entfernen. Bei K&se aus Industriebetrieben werden hé&ufig
Oberflachenkonservierungsstoffe gegen Schadschimmel eingesetzt. Wenn die Rinde durch solche
Stoffe zum Verzehr nicht geeignet ist, wird dies vom Hersteller direkt am Kéase angegeben.

(Natamycin ist ein beispielsweise in der EU zugelassener Konservierungsstoff gegen Schadschimmel,

die das Zellgift Aflatoxin ausscheiden kénnen).
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Frisch vom Stlick schmeckt Ké&se am besten. Kédse schneidet man daher nicht auf, sondern legt die
ganzen Stiicke auf die Platte. Késemesser sollten jeweils gesondert fur Hart- bzw. Schnittkése,

Weillschimmelkase, Blauschimmelkase und Rotschmierkése beigelegt werden.

Gegessen wird zuerst der milde Kése und dann der wiirzige. Auf der Kéaseplatte oder dem Kaseteller

wird Kése daher von mild tber pikant bis kraftig im Uhrzeigersinn angeordnet.

Mengen:
ca. 70 g pro Person als Dessert
ca. 120 — 150 g pro Person als Jause

ca. 150 — 200 g pro Person als Hauptgang

Késeplatten:
mindestens vier K&sesorten 1 Hartkése
1 Schnittkéase
2 Weichkase
Als Grundregel gilt jedoch 1 Sorte pro Késegruppe

= Die Kombination von Kase und Obst>

Die einfachste Form, Kase mit Friichten zu genief3en, ist flr viele auch die schénste: zum Kéase kommt
ein Obstkorb auf den Tisch — sei es am Ende eines Mens als Verbindung vom Késegang und Dessert
oder als eigensténdiges Kase-Essen. Fehlt der Obstkorb, so wird das Obst am Kase-Bufett und auf den

Kaseplatten zur ,,Selbstbedienung“ mit dekoriert.

Kase Obst Gemise/Gewlirze
Hartkase Weintrauben,  Apfel, getrocknetes Radieschen, Gewiirzgurken, griine und
Obst, WalnUsse, Mandeln schwarze Oliven, Tomaten Balsamico-

Essig (z.B. Parmesan) Worcestershire-

Sauce (z.B. reifen Cantal) Senf

Schnittkéase Weintrauben,  Erdbeeren, Feigen, Radieschen, Gewilrzgurken, Rettich,
Walnisse, Haselniisse, Kirbiskerne Tomaten,
Senf

% Aus ZUCK-Kasehandbuch — Gruppe 8, 206
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Raclette (-essen)

Krauterkase

Weichkase

Roquefort

Ziegenkase

ungesalzener

Frischkase

gesalzener

Frischkase

frische Ananas und Birnen,

Preiselbeerkonfitiire

Weintrauben, Kiwis

Weintrauben, Kiwis, Apfel, Marillen,

Pflaumen, Feigen

reife Birnen, siiRe Apfel, Datteln,

Pinienkerne, Marillen, siR eingelegte

Mispeln
Weintrauben, Apfel, Erdbeeren,
Feigen, Himbeeren, Honigmelone,

Trockenfriichte, Konfitiire, Honig

frische, saftige  Obstsorten  wie
Weintrauben,  Kiwis,  Erdbeeren,
Honigmelonen, Pfirsiche, Mangos,

Kirschen, Konfitlre, Honig

passt nicht

Cornichons, Cherry-Tomaten, Oliven,
Mixedpickles, rote Beete,

Silberzwiebeln, rosa Champignons,

Zucchini, eingelegte oder frische
Pepperoni, Krauter
Cornichons, Oliven, Mixedpickles,

grine Gurken, Blattsalate

ganzer Kiimmel (z.B. Munster)

Gurken, Blattsalate, schwarze Oliven,

Tomaten, Paprika, Karotten,
Rosmarin, Olivendl, Estragon, Kerbel,

Krauter der Provence, Schnittlauch

Frichtesenf, Orangensenf, Feigensenf

Radieschen, Gewdirzgurken, Tomaten,

Oliven, Staudensellerie, frische

Paprika, Lauchstreifen, rosa

Champignons, Sambal-Olek, Curry




229

8. Genossenschaft und globaler Markt

8.1. Regionalisierung eroffnet Chancen

8.1.1. Genossenschaftsidee als Antwort auf Globalisierung und Entfremdung

Die Genossenschaftsidee kann plausible Argumente und eine Uberzeugende Antwort auf das geben,
was gegenwartig einerseits unter dem Makrotrend der Globalisierung und andererseits aber auch unter
dem der Individualisierung und der Entfremdung ablauft.

Es herrscht ein beinahe auf naturgesetzlich vorgegebener Fixierung gestiitzter Allgemeinglauben an
die unausweichliche Globalisierung ohne Alternative.

Aber es gibt ebenso einen verheilungsvollen Gegentrend des Regionalismus, der Heimatbezogenheit,
lokale Orientierung und regionale Wirtschaftskreislaufe anpeilt.

Beide Denkrichtungen sind heute — selbstverstdndlich unterschiedlich stark — bestimmend. Fir
Genossenschaften ist die Entwicklung hin zur bzw. mit der Globalisierung schwer vereinbar. Dies
wirde der Grundidee der Genossenschaft ganzlich widersprechen.

Hingegen bietet sich das Genossenschaftswesen geradezu als idealer Partner fur Lokalismus und
Regionalismus an. Besonders in Berg- und Randgebieten tun sich der Genossenschaft neue Chancen
auf, wenn es um ihre Positionierung auf den regionalen Markten geht. Hier hat sie auch ein
betrachtliches Potential als Gegentrend zur Individualisierung und Entfremdung (in) der Gesellschaft
anzubieten. Was die Genossenschaft Uber mehr als 150 Jahre an bewahrter und erprobter Praxis
nachzuweisen hat, legitimiert ihre Fihrungsrolle bei der Lésung dieser heute so brennenden Probleme.
Die Genossenschaftsidee, die eine lange Entwicklung hinter sich hat, ist nichts Anachronistisches,

sondern hat fir das 21. Jahrhundert neue Losungen und Perspektiven zu offerieren.

8.1.2. Eigenstandigkeit und Selbstverantwortung

F. W. Raiffeisen erlebte es noch, dass seine Idee der genossenschaftlichen Selbsthilfe weit (iber sein
Vaterland hinaus Verbreitung fand.

Zwischen jenen Jahren und heute liegen anndhernd 120 Jahre einer sturmischen wirtschaftlichen
Entwicklung, wéhrenddessen die Idee der genossenschaftlichen Selbsthilfe — von Raiffeisen kreiert —
weltweit Wurzeln schlug. Franz Baumann®! beschreibt dies beinahe vor einem halben Jahrhundert -
beginnend mit der Frage -: ,,Was hatte Uberhaupt Raiffeisen beféhigt, allein und aus eigener Kraft tiber
seine Zeitgenossen hinauszuwachsen, seine ldee durchzusetzen und Schritt fir Schritt die Formen zu
schaffen, die fir ihren dauernden Bestand unentbehrlich sind? Die Antwort finden wir einfach darin,
dass er nicht nur ein bloRes wirtschaftliches Zweckgebilde erfand, sondern dass er eine im tiefsten

Grund lebendige Form der Gemeinschaft geschaffen hat. Er brachte zu einer Zeit Ordnung in die

> Baumann Franz, ,,Ein Mann bezwingt die Not“, Osterr. Agrarverlag, 1963, S. 228




230

landliche Wirtschaft und Gesellschaft, als die Ratlosigkeit von innen her ebenso groR war wie die
Bedrohung von auf3en“.

Und weiter: ,,So wurde besonders in den Landern Westeuropas mit der Sorge um das sittliche Wohl
auch die Grundlage fir den wirtschaftlichen Aufstieg geschaffen, die beide in einer unvergleichlichen
Weise im System Raiffeisen vereinigt sind*.>

Fur uns stellt sich die Aufgabe, sich in Zeiten des Internationalismus und der Globalisierung ein
gewisses MaRR an Eigenstandigkeit und Selbstverantwortung in der Wirtschaft zu erhalten bzw.
wiederzugewinnen. Abhangigkeit von politischen und wirtschaftlichen Entscheidungen, die weit weg
getroffen werden - mit minimaler Einflussméglichkeit - beinhaltet grofRe Risiken fiir die Bevélkerung.

Wirtschaftliche Konzepte von internationalen Burokratien, die in Kategorien einer globalen
Avrbeitsteilung planen, sind fir viele Lander und Betriebe vernichtend. Eine nationale Wirtschaft, das
Geflecht von groReren, mittleren und kleinen Betrieben gébe hingegen Flexibilitat.

Unabhéngigkeit in der Grundversorgung mit Lebensmitteln kann schnell existentielle Bedeutung
bekommen — zum Wohle der Bevolkerung.

Wie l&sst sich unter heutigen Bedingungen eine solche Eigenstandigkeit erhalten bzw.
wiedergewinnen?

Ein Grundprinzip der Genossenschaft ist die gemeinsame Selbsthilfe im wirtschaftlichen Leben. Aus
einer wirtschaftlichen Notlage heraus schlielen sich Betroffene freiwillig zusammen, um diese Not

gemeinsam und solidarisch zu meistern.

8.1.3. Entfremdung allgemein und in der Genossenschaft

Der Mensch ist von seinem Wesen her auf Beziehungen ausgelegt. Durch sie entwickelt er sich weiter
und erfahrt gegenseitige Forderung in den Grundbereichen des Menschseins auf emotionaler und
rationalere Ebene.

Wo sich Menschen offen begegnen, personliches und ehrliches Interesse aneinander zeigen und sich
aufeinander einlassen, entsteht eine Welt der Geborgenheit sowie des Vertrauens und des
Wohlbefindens.

Zum Wesen des Menschen gehort auch seine genotypische Pragung auf Gemeinschaft hin. Emotion
und Kognition sind auf das Zusammenleben in einer Gberschaubaren Gruppe ausgerichtet, in der sich
eine weitgehend stabile Rangordnung und Hierarchie etabliert.

Die Gruppe, in der jede(r) jede(n) (gut) kennt, bietet das Optimum an erlebbarer Sicherheit. Kultus
und Kultur — die gemeinsame Wortwurzel driickt das dauernde ,,Pflegen” aus — werden Grundlagen
fiir Identitat und Loyalitét, fiir psychosoziale Stabilitit und subjektives Sicherheitsgefiihl. Fehlen diese
mehr oder weniger, entstehenden Angste — ausgeldst durch Gefiihle von Haltlosigkeit und

Grenzenlosigkeit. Globalisierung hat die sogenannte ,,Flexibilitat“ zum Dogma und diese manifestiert

%2 Baumann Franz, ,,Ein Mann bezwingt die Not“, Osterr. Agrarverlag, 1963, S. 231
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sich im Indifferentwerden oder in der Auflosung von Beziehungen — zu Ehepartnern, Familie, Heimat,
Staat, Beruf, Weltanschauung, Religion.

Natlrliche wie auch kulturelle Bindungen werden zerstért und zwar viel rascher als Ersatzldsungen
gefunden werden, soweit es solche lberhaupt gibt.

Und gerade beim Menschen in den Industrielandern ist das Maximum an auszuhaltender
Verunsicherung zu beobachten.

Dem Menschen soll im Lebenskampf sein Grundgefihl des ,,sich-zu-Hause-Fihlens* nicht verloren
gehen. Er sollte sich an seinem Arbeitsplatz, in seinem Dorf, in seiner Stadt, in seinem Land geborgen,
zu hause fuhlen. Er sollte verankert sein, in dieser Verankerung verweilen und nicht der Spielball
diverser Kréfte sein, die mit ihm wie mit einem Bauern auf dem Schachbrett umgehen oder es auf
seine Austauschbarkeit angelegt haben.

Besonders dem ldentititsgrundsatz unter den Genossenschaftsprinzipien misste Aufmerksamkeit
geschenkt werden. Aber selbst im Genossenschaftsbereich tauchte das Gespenst der Entfremdung auf.
»,Die Ausrichtung der Genossenschaften auf (berschaubare GroRen und die regionalen Bedirfnisse
stérkt ihre lokale Verwurzelung und Bodenstdndigkeit und damit ihr unmittelbares Wirken zur
Forderung der Mitglieder* betont Robert Wychera™.

Ist aber die Entfremdung an den Werkbé&nken und FlieRbandern industrieller Unternehmungen bzw.
multinationaler Konzerne nicht noch viel groRer? Diese Beispiele sollten aber nicht als Trost oder
Entschuldigungsgrund dienen, sondern gerade in den Genossenschaften miisse dieser Entwicklung —
eine Art von Identitdtskrise — besonders energisch entgegengesteuert werden. Eine konsequente
Verfolgung des Forderauftrages konnte hier Abhilfe schaffen.

Sehr viele Genossenschaften wirden bereits ihre jahrlichen Generalversammlungen bewusst zu

praktizierter Mitgliederpartizipation nutzen.

8.1.4. Konsumismus — Spitze der Entfremdung

Die heutige Konsumgier stellt eine Extremform der Entfremdung dar, weil die Menschen zu Sklaven
der Ware werden. Mitspieler ist die komplexe und verwirrende Omniprdsenz von Werbung und
Massenmedien.

Schon heute ist alles Markt und morgen wird es noch schlimmer sein. Die Gesellschaft wird in den
wildesten Konsumismus abrutschen, der in die Atomisierung fiihrt und die Entfremdung auf die Spitze
treibt. Der Mensch wird zum Knecht von Geld und Kapitalismus. Das Unsicherheitsgefiihl und der
Identitétsverlust werden noch gréRer.

Der Kommerzialisierungszug rollt und alle Kulturen werden erfasst. Seit Jahrzehnten produziert die
Wirtschaft mehr, als bendtigt wird. Daher mussen Bedirfnisse geweckt und Produkte immer

intensiver vermarktet werden.

%% Wychera Robert, ,,Genossenschaften — Die Kooperationsform* von W. Kemmetmiiller
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Eine besonders wichtige Zielgruppe sind die Jugendlichen. Da auch Erwachsene zunehmend
jugendliche Verhaltensweisen nachahmen, erhoht sich die wirtschaftliche Bedeutung von
»Jugendlichkeit”. Marktforscher beobachten und durchleuchten die Jugend aufs Genaueste und

sammeln gewaltige Datenmengen Uber ihr Kaufverhalten.

Entsprechend wird die Identitat der (jungen) Menschen umgeformt zum ,,Markenleben®, das in jeder
Hinsicht den Bedurfnissen der Konsumgesellschaft entspricht. Der wesentliche Ansatzpunkt der
Werbestrategie fur diese Umformung ist die jedem innewohnende Sehnsucht nach Verankerung und
Sinn. So halt man den Menschen davon ab, seinen wirklichen Platz in der Gesellschaft zu suchen und
zu finden und macht ihn fir das zu verkaufende Sinnangebot empfanglich. Hierin besteht ein enorm
starker Antrieb zu konsumieren, denn mit dem Produkt kauft man ja eine Weltanschauung mit viel
Emotionalitét, eine Art Ersatzheimat.

~Welchen Zweck erfillt das Kaufen im Leben der Kaufsiichtigen?* fragt A. Tolk * und antwortet:
»Wie jede Sucht dient auch die Kaufsucht dazu, Defizite zu korrigieren, Mangel auszugleichen. Bei
der Kaufsucht ist das oft mangelndes Selbstwertgefiihl.

Vor allem Jugendliche wollen tUber das Kaufen bestimmter Dinge Gruppenzugehérigkeit erwerben
und das Gefuhl ,in“ zu sein. Das Verhalten kann man noch der Norm zurechnen, solange es nur
vorriibergehend ist und nicht dauerhaft bleibt. Aber auch innere Leere, Gefiihle der Uberforderung,
Partnerschaftsprobleme, Partnerlosigkeit konnen die Kaufwut ausldsen.

Was sich die Kaufsiichtigen wirklich kaufen wollen, sind nicht die Schuhe, Taschen, Uhren, sondern
Anerkennung, Selbstwert — und eine heile Welt.”

Die virtuelle Konsumismuswelt, in die der Jugendliche eingewoben ist, verhindert seinen
Reifungsprozess und fiihrt in die sehr verbreitete Egozentrizitdt. Diese lasst sich speisen vom
Gefuhlsgehalt der Waren; doch ist das eben eine Nahrung, die nicht sattigt. So wird gierig konsumiert
— und darum geht es schlielich ja auch. Die Verbreitung von ,,Konsumpersonlichkeiten® und deren
Verhaltensweisen hat bereits epidemische AusmaRe angenommen und bleibt nicht ohne Folgen, denn
so muss ein Vielfaches von dem beschafft, verarbeitet, transportiert, verordnet und kontrolliert
werden, das zur Deckung der materiellen Bedurfnisse eigentlich nétig ware.

Die Selbstfindung des jungen Menschen verlangt die Klarung von Fragen: Wer bin ich? Was ist mein
Wesen, wo liegen meine Starken und Schwachen?

Die Werbeindustrie versucht dies zu verhindern, um ihrerseits den Menschen sagen zu kdnnen, was sie
sein sollen — ndmlich vor allem Ké&ufer/in. Aber um sich selbst zu erkennen, um zu werden, der man
nach Talenten und Begabungen in der Lage ist zu werden und zu sein, wird man sich wohl vom
»Geschehen® abwenden und sich vor den penetranten Anpreisungen, Schmeicheleien, Verlockungen

bewahren und diesen aus dem Weg zu gehen versuchen mussen.

> Tolk Prim. Dr. Anton, ,,Medizin popular*, 3/2007
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Durch den steigenden Wohlstand und die Abwesenheit von materieller Not wiirden postmaterielle
Orientierungsmuster in den Vordergrund riicken, die primar auf mehr Mitbestimmung bzw.
Demokratisierung, Selbstentfaltung und andere immaterielle Bedurfnisse abzielten, beschreibt
Feistritzer seine Sicht: ,Diese postmateriellen Werte finden vorwiegend bei den Jugendlichen
Anklang, die materiellen Wohlstand als Selbstverstandlichkeit erleben, aber auch unter dem Stress und
der Entfremdung einer automatisierten und biirokratisierten Hochzivilisation leiden.*

Und weiter heilt es: ,,Der Grofiteil hat eine gemischt postmaterialistische/materialistische Einstellung,
die dadurch gekennzeichnet ist, dass ganz wesentliche traditionelle Bedirfnisse — wie zum Beispiel
nach Einkommenssteigerung und Komfort in ihrem Stellenwert insgesamt gesehen eher konstant
bleiben, wéhrend gleichzeitig die Bedurfnisse nach mehr Mitbestimmung, interessanter Tétigkeit,
Autonomie in der Arbeit (Selbstentfaltung), Stressfreiheit sowie Erlebnisqualitdt in der Freizeit
zunehmen.* , Alternative* Formen der Arbeit, die dem Ideal der Mitbestimmung und Autonomie bzw.
Selbstentfaltung inner- und auBerhalb der Arbeitswelt entsprachen, erschienen zunehmend als
erstrebenswert. Die Frage der Mitbestimmung sei eine urspriingliche, konkrete Forderung des
Genossenschaftswesens.

Als eine der groRen Herausforderungen unserer Zeit zeichne sich immer mehr die Notwendigkeit der
Schaffung von Integrationsstrukturen ab, die den wachsenden Anspriichen beziglich
Demokratisierung, Mitbestimmung, Personlichkeitsentfaltung gerecht werden.

Ein wesentlicher Schritt bezlglich persdnlicher Autonomie und Selbstbestimmung wére vor allem
eine Dynamisierung der traditionellen Genossenschaftsbewegung, welche auf diesem Gebiet
Pionierarbeit  geleistet  habe, weiters aber auch ein  Ausbau der faktischen
Mitbestimmungsmdglichkeiten und damit auch der Motivation der Interessierten sowie die Férderung
von kleinen Kooperationen.

Da der Mensch als soziales Wesen zu betrachten ist, das nicht nur seine Interessen anzustreben in der
Lage ist, kann auch davon ausgegangen werden, dass jeder prinzipiell das Allgemeinwohl erkennen
und miteinbeziehen kann. Genossenschaft bedeutet freiwilliger Zusammenschluss zum besseren Leben
fur alle. Notwendig ist aber eine Kultur, in der man gewohnt ist, das Allgemeinwohl mit den eigenen
Interessen zu kombinieren und in Einklang zu bringen. Das beginnt in den Familien, in denen die
Kinder lernen und erleben sollen, dass es Freude macht, sich dem anderen zuzuwenden und sich fir

allgemeine Belange bzw. die ,,res publica® zu interessieren.

8.1.5. Kommunitarismus
Einige Denker der Jetztzeit haben den neuen Begriff Kommunitarismus gepragt, was soviel wie
Gemeindlichkeit oder kommunale Gemeinschaft ausdriicken soll. Sie postulieren im AnschluBR an

Herder, Humboldt und Hamann den Primat des Metaphorischen im Gemeinwesen.

%5 Feistritzer Gert, ,,Zukunftswerkstatt Genossenschaft, 1986, S. 128
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Ihre gemeinsame Uberzeugung ist es, dass die Problematik der ungel6sten Gegenwartsfragen in den
westlich gepragten Landern nur durch Rickbesinnung auf den Begriff der Gemeinschaft
analysiert und operationalisiert werden kann. Merkmal der Gegenwart ist es, eine Periode der
Vereinzelung zu sein. Sie halten die Zeit reif fir ein neues Paradigma, dessen Grundmuster auf die

Hochebene von Kultivierung und Ethik abzielt.

William Sullivan beschreibt es in seinem Buch ,,Reconstructing Public Philosophy* das Individuum -
von seinen Leidenschaften getrieben, in Furcht vor Missgeschick und im Streben nach Bequemlichkeit
gestresst, so dass alle menschlichen Beziehungen seiner Personlichkeit oberflachlich bleiben — als
unsittlich. Dadurch wirden Gemeinschaftsbeziehungen — Sullivan nennt sie Werte — aufgel6st und in
reine Machtbeziehungen verwandelt.

Die Dynamik eines Zersetzungsprozesses weist ihm zufolge in Richtung der Auflosung aller sozialen
Bindungen bis hin zum Extremfall zuriick in den Naturzustand des Kampfes aller gegen alle. Sullivan
resimiert: ,, The whole liberal construction of an analytic science, an indivitualistic motivation, and
an instrumental, utilitarian politics, which has seemed a complete and objectively secured - almost
self-evident - view of human affairs, is now at sea* (S. 28). Die westliche Gesellschaft schwimmt, sie
ist “at sea”, daher grundlegend verwirrt.

Die marktzentrierte Gesellschaft der Konkurrenz und der Erfolgsikone habe die Sicherheit des
Einzelnen und der allgemeinen Wohlfahrt unterhohlt. Sullivan rét, dass der Einzelne und der Biirger
nur zusammen mit dem commonwealth, dem Gemeinwesen, gedacht werden und ein menschliches
Zusammenleben ohne die stabilisierenden Effekte einer lebendigen Gemeinschaft und ohne religitse
Lebensformen nicht gelingen kénne.

Die kommunitaristische Debatte ist insgesamt als fundamentale Kritik und als dringendes

Rickbesinnen auszulegen.

8.2. Megatrend Globalisierung

8.2.1. Globalisierung — nichts Neues

Historisch betrachtet, ist ,,Globalisierung* weder etwas Neues noch etwas Besonderes. ,,Die Welt vor
1914 war in vielerlei Hinsicht bereits ein Weltmarkt. Grenzen spielten keine Rolle. Geld, Giiter und
Menschen konnten sich frei bewegen .... . Die Welt vor 1914 kann deshalb in der Tat als ein Vorlaufer
des heutigen, globalen Marktes gelten”, schreibt Gray56, Professor an der ,London School of
Economics’ und unter Margret Thatcher Spiritus rector der Neoliberalen Wirtschaftspolitik. Er weist
aber gleichzeitig darauf hin, dass es ein grofler Irrtum ware, zu meinen, wir seien damit zur
Weltwirtschaftslage des 19. Jahrhunderts zuriickgekehrt. Die globale Okonomie heute ist durch ihre
Geschwindigkeit, den Umfang und die Verbindungswege von Gitern und Informationen, auf denen

% Gray Prof. John, ,,Die falsche VerheiRung*“, London, 1998
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sie grindet, um vieles effektiver und machtvoller als das Wirtschaftsgeschehen, das wir bislang
kannten. In diesem Zusammenhang weist Gray auch darauf hin, dass das enorme Wachstum und die
gewaltige Macht multinationaler Konzerne historisch ohne Beispiel seien. Sie bestreiten ein Drittel des
weltweiten Produktionsaufkommens und zwei Drittel des Welthandels. ,,Globalisierung® kann
verschiedenes bedeuten. Unter anderem ist damit die weltweite Verbreitung moderner Herstellungs-
und Kommunikationstechniken in Handel, Kapitalverkehr, Produktion und Information gemeint.
Uberdies bedeutet Globalisierung, dass fast alle Volkswirtschaften weltweit mit anderen
Volkswirtschaften vernetzt sind. Es gibt nur noch wenige L&nder, die ihre Wirtschaft abschotten.
Hingegen bedeutet ,,Globalisierung”, zumindest auf den Finanzmérkten — wenn nicht Gberhaupt-,
mehr oder weniger den Weg zur Monopolisierung.

Im gegenwaértigen Projekt eines einzigen globalen Marktes, in dem das schrankenlose ,,Laisser-faire*
uneingeschrankt gelten soll, sehen die ,,global players“ ihre universelle Mission. Die Utopie des
globalen Marktes will als das Modell einer universalen Zivilisation allen Gesellschaften zur
Nachahmung bestimmt sein.

Dieses schrankenlose Laisser-faire ist jedoch keine neue ldee, hier feiert nur das alte wirtschaftliche
Laisser-faire aus der 1. Halfte des 19. Jahrhunderts, zur Zeit der ,,industriellen Revolution*, welche der
Industriearbeiterschaft unsagbares Leid und Elend bescherte und direkt zum ,.kommunistischen
Manifest* flhrte, ein ,,Comeback” auf globaler Ebene.

Dazu schreibt de Benoist®”: ,,Der Kapitalismus ist zum ,HeiRhunger’ seiner Anfange zuriickgekehrt —
allerdings mit exponentiell gesteigerten Mitteln — und tendiert dazu, jegliches Sicherheitssystem zu
zerstoren. Der Grundgedanke ist, dass eine Wirtschaft, wo der Wettbewerb die Organisationen und
Institutionen in den Hintergrund dréngt, das soziale und 6kologische als Ziel des Marktes blof nicht
storen durfe.

Uberdies filhre die Globalisierung zur Zerstérung der staatlichen Souveranitat. Dazu noch einmal
Benoist im erwahnten Buch: ,Die Globalisierung zerstért Souverdnitaten, durchdringt die
Hoheitsgebiete, bedréngt die gewachsenen Gemeinschaften hart, spielt mit den Sozialvertrdgen und
macht manche Auffassungen zur internationalen Sicherheit hinfallig...... “. Dadurch ist die
Souverénitat nicht mehr jener unumstrittene Grundwert, der sie einmal war.

Fur Gray ist es jedoch ein Aberglaube, dass die Verbreitung dieses Wirtschaftsmodells auch zu einer
Durchsetzung von politischen Prinzipien wie Demokratie und Menschrechte fiihren wird.

Obwohl Gray freie Marktwirtschaft und Kapitalismus keineswegs ablehnt, sonder im Gegenteil, als
das einzig wirklich erfolgreiche und effiziente Wirtschaftssystem beflirwortet und anerkennt, weist er
dennoch darauf hin, dass der eingeschlagene Weg deshalb so bedrohlich und inhuman ist, weil auf
diese Art und Weise jede soziale Verpflichtung des 6konomischen Handelns in Abrede gestellt wird.

»Hire and fire* lautet die Devise. Und ,,shareholder-value“ (share = Aktie, br.; stock = Aktie am.), der

5" De Benoist Alain, ,,Schéne vernetzte Welt*
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Gewinn der Aktionare, z&hlt als einziger MaRstab fiir den Erfolg eines Unternehmens. Blof3 wird im
Interesse der Wettbewerbsfahigkeit des Unternehmens dieses Ziel ohne Ricksicht auf die soziale
Verpflichtung und Verantwortung verfolgt und durchgesetzt. Um wettbewerbsfahig zu sein, muss
daher rationalisiert und fusioniert werden, nicht selten mit den eigenen Konkurrenten als Wettlauf in
Richtung Monopol. Fusions- und Ubernahmetétigkeiten haben inzwischen ein ungeahntes AusmaR

erreicht, denn Industrien schlieRen sich zunehmend auf globaler Ebene zusammen.

8.2.2. Globalisierung als Invarianz

Um Zukunft zu haben, muss man fahig sein, sich im Zeitablauf den verdnderten Bedirfnissen und
Interessen anzupassen. Die Bedurfnisse und Interessen in Organisationen und zu unterschiedlichen
Zeiten haben sich immer wieder geandert. Dieser Anderung muss Rechnung von der Organisation
getragen werden kdnnen, wenn sie in die Zukunft hinein wirksam werden und in der Zukunft wirksam
bleiben will, also Zukunftsfahigkeit hat, postuliert E. Kappler®® vor rund zwanzig Jahren.

Johan Galtung® beschreibt als Zukunftsfahigkeit die Fahigkeit zum Suchen und Brechen von
Invarianzen, worunter Behauptungen zu verstehen sind, die als unwiderleglich, als Sachzwang, als

immer schon feststehend und nicht zu verédndernd vorgefiihrt werden.

Redewendungen im Alltagsleben wie, ,,Das lasst sich nicht andern®, ,,Da kann man nichts machen*
oder eine Ministerbemerkung: ,,Die Globalisierung ist so sicher, wie die Sonne in der Friih aufgeht”,
konnen als invariables Festgefahren gesehen werden.

Galtung, norwegischer Soziologe und Friedensforscher, widmete sich auch der Entwicklung einer
strukturellen Theorie sozialer und politischer Erscheinungen. Er hat den Begriff ,,Invarianz gepragt.
In ganz vielen Féllen l&sst sich zeigen, dass solche Invarianzen verdnderbar sind und im Zeitablauf
notwendigerweise verandert werden mussen.

Bis zu einem gewissen Grade sind beispielsweise Genossenschaften Organisationen, die vergleichbare
Forderungen, also etwa die nach dezentralen und demokratischeren Entscheidungsstrukturen und
Prozessen in einer weitergehend industrialisierten Gesellschaft, auf ihre Fahne geschrieben haben.

Das Genossenschaftsprinzip als Ausweg?

Zukunftsfahigkeit als Suchen nach und Brechen von Invarianzen heift eben, sich der Verkrustungen
bewusst werden, die in der Geschichte auf uns gekommen sind, die wir auf Grund geschichtlicher
Entwicklungen mit uns herumtragen, die uns zur Gewohnheit, zur Routine geworden sind, die es jetzt
zu verandern gilt. Aber diese Routinen passen nur in eine bestimmte Zeit, und das Routineverhalten
muss irgendwann wieder geédndert werden. Dieses heil3t: Aufbrechen von Verkrustungen,

Nichtbewegliches wieder in Bewegung zu bringen.

*8 Kappler E., Broschiire ,, Aktualitat und Modernitat der Genossenschaftskonzeption®, 1989, S. 14
% Galtung Johan, ,,Zukunftsfahigkeit“, 1978, S. 96 ff.
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In einer Verkrustung zu sein, hat vielleicht auch einen Ahnlichkeit damit, in einem Vorurteil verhaftet
zu sein.

E. Kappler weiter: Das Schweigen aber von vornherein zu postulieren, heifdt schlicht und einfach eine
Invarianz schaffen, die all denjenigen nicht zugute kommt, denen Reden zur Kléarung helfen konnte
und die all denjenigen zugute kommt, die an der Aufrechterhaltung bestimmter monologischer
Machtverhéltnisse und bestimmter Interessendurchsetzungsmechanismen interessiert sind. Das sind in
den Drittweltlandern die Latifundienbesitzer und das sind in unseren Breiten manchmal die
Fuhrungsetagen grof3er Organisationen.

Mogen Genossenschaften vor solchen Monologen bewahrt bleiben. Kommunikation als Basis einer
zukunftsfahigen Organisation ist aber nicht ohne Arbeit aller Genossen und ohne Beharren auf dem

Dialog zu erreichen.

8.2.3. Wie wurde Raiffeisen vor vierzig Jahren interpretiert?

Dr. Joachim Kleinhans urteilt bereits 1966, was heute besonders aktuell ist, im Buch ,,F. W. Raiffeisen
Die Darlehenskassen-Vereine®, Seite 27: ,Wenn Raiffeisen mahnend verlangte, ,dem auf falscher
Fahrte befindlichen Zeitgeist eine andere Richtung zu geben’, so hat er damit selbst wohl am
deutlichsten und eindruckvollsten die Weite seines Denkens offenbar werden lassen, das Uber seine
Zeit und unsere Gegenwart hinaus in ferne Zukunft reicht. Die ersten Wellen jener ,unheilvollsten
Krisen und Erschitterungen’, die er vorausgesehen hat, sind ber uns hinweggegangen. Zwar haben
sich die Genossenschaften als Mittel zur Befreiung von wirtschaftlicher Not wieder und wieder
bewdhrt. .... In der Wohlstandsentwicklung unserer Tage richten sie ihre ganze Kraft darauf, sich den
gewandelten Bedirfnissen anzupassen und sich im Wettbewerb zu behaupten.

Die Bewaltigung der Not und auch des Wohlstandes durch genossenschaftlichen Zusammenschluss
und genossenschaftliches Arbeiten soll eine Schule fiir den ,Gemeinsinn’ (Gemeingeist -
Gemeinwohl) sein. Es geht darum, ,ein anderes Streben hervorzurufen’, dessen Fernziel die
Verwirklichung der sozialen Gemeinschaft der Menschen in Freiheit ist.

Damit wurde von Raiffeisen und denen, die ihm folgten, ein unversiegbarer Quell geistiger
Antriebskréfte erschlossen. Diese zu erkennen und richtig einzusetzen, ist eine Bewusstseinsfrage, sie
zu nutzen, ein Akt genossenschaftlicher Bildung®.

Damit hat Raiffeisen grundsatzlich ,,zukunftsfahig“ fur die heutige Zeit definiert:

Zukunftsfahig heilt, dass die sozialen Sicherungssysteme eine Zukunft ohne finanzielle Not bieten
sollen, auch nachfolgende Generationen noch Ressourcen und die natirlichen Lebensgrundlagen
verfugbar haben.

Investitionen in  Bildung, soziale Sicherheit und Infrastruktur sind unverzichtbare
Zukunftsinvestitionen: Sie sind eine Voraussetzung fir die Entfaltungschancen zukunftiger
Generationen.

Solidaritdit und soziale Geschicklichkeit sind unverzichtbare Orientierungsmastdbe fir ein

demokratisches und soziales Rechtssystem. Vergleiche Kapitel 3.8.
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Raiffeisen—Solidaritat interpretiert sich so, dass alle in einer demokratischen Gesellschaft
wechselseitig mit Rechten und Pflichten verbunden sind, alle wechselseitig nach ihrem
Leistungsvermdgen so flireinander einstehen, dass Stérkere die Lasten der Schwacheren mittragen,

der Staat als Garant dieser wechselseitigen Solidaritat Verantwortung hat fir die soziale Sicherheit
aller und alle sowie die Unternehmen entsprechend ihrer Leistungsfahigkeit zur Finanzierung der

sozialen Sicherungssysteme herangezogen werden.

8.2.4. Naturlicher Entfernungsfaktor eliminiert — ein freier Markt?

Die in der Okonomie allgemein so groR geschriebene Forderung nach Kostenwahrheit im Sinne des
Verursacherprinzips wird im globalen Transport seit jeher groblichst missachtet.

Die globale Beendigung der versteckten Subventionierung fir Transporte per Flugzeug und Schiff
durch Nichtbesteuerung von deren Treibstoffen — Steuerbefreiung geméR Chicago-Abkommen aus
dem Kriegsjahre 1944, wonach kein Cent an Mineral- und Mehrwertsteuer an die Volkswirtschaften
abzuflhren ist — ist konsequent bei den kommenden WTO-Verhandlungen und bei der WTO, die ja
die GAP der EU stark beeinflusst, einzufordern. Dadurch wiirden die wirtschaftliche Benachteiligung
und die schon lange gegebene Diskriminierung der regionalen Wirtschaftskreislaufe allméhlich
beseitigt werden kdnnen.

Kostenwahrheit und eine Okobilanz bezogen auf Energieeffizienz, Larm- und Abgasbelastung
wirden nicht nur der Frische und Qualitdt der Lebensmittel, sondern auch der regionalen
Landwirtschaft dienen.

Ursache ist besonders die fehlende Okobilanz beim Transport. (Vergleiche S. 205).
Transportkostenanteil ist geringer als 3 %:

Der Anteil der Transportkosten am Preis des Endproduktes betrégt in der EU im Durchschnitt nur 2,8
%, der Anteil des Stralenverkehrs insgesamt nur etwa 1 %. Fir ein T-Shirt aus pakistanischer
Baumwolle, das in Tunesien gewebt und in Marokko genéht und dann bei uns verkauft wird, betragen
die Transportkosten nur etwa 2,7 % des Verkaufspreises. Die Transportkosten des StraBentransportes
fur landwirtschaftliche Erzeugnisse liegen sogar unter 1 %.

Die externen Folgekosten infolge Gesundheitsschaden durch Larm, Luftverschmutzung einschlieflich
Schdden an Geb&uden und Kulturpflanzen sowie Unfallkosten sind nicht gedeckt. Die von Dritten
getragenen externen Kosten des Verkehrs werden europaweit auf 250 Mrd. Euro geschatzt.

8.2.5. Globaler Wettbewerb — grofite Gefahr fur die Landwirtschaft

Der Nationalstaat oder die Volkswirtschaft ist gegentiber den von eigenen Interessen bestimmten
Unternehmensinhabern weitgehend ohnmadchtig geworden. Diese haben mit dem Mittel des
Standortwettbewerbes die Staaten zu schwéchen verstanden.

Ist ein Agrarsystem das einerseits riesige Abfallmengen und andererseits Hungersnot produziert und

das unter dem Prinzip des Konkurrenzdenkens steht, zukunftsfahig?
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Muss es nicht zu einem erbitterten, internationalen Wettbewerb zwischen den Agrarstaaten kommen,
wenn in allen Landern auf der Erde durch industrialisierte Landwirtschaft Nahrungsmittel produziert
werden (kénnen).

Prof. Higa sagt dazu. Die Sinnlosigkeit einer Agrarpolitik, die Produzenten und Verbrauchern
gleichermaRen schadet:

»Genlgend Nahrung, Wasser, eine gesunde Umwelt und Zugang zu angemessener medizinischer
Versorgung sind die grundsatzlichen Lebensnotwendigkeiten. Diese Faktoren sehe ich als die
fundamentalen Erfordernisse fir die menschliche Existenz an, und sie sollten in keiner Weise dem
Prinzip der Konkurrenz und des Wettbewerbes unterworfen sein.

Diese Einstellung auf Basis des totalen Wettbewerbes basiert auf der Unféhigkeit zu begreifen, was
eigentlich selbstverstandlich sein sollte, n&mlich dass die Produktion von ,sicherer”, d.h.
unschadlicher Nahrung von vitaler Bedeutung ist, wenn wir ein Leben in Gesundheit fiihren wollen.®
Mit Sicherheit bei Nahrungsmittel muss noch ein zweiter Aspekt berlicksichtigt werden:

Die Sicherheit des kontinuierlichen VVorhandenseins gesunder Grundnahrungsmittel!

Die Theoretiker und Praktiker der entstaatlichen Markte versuchen sich mit dem Wettbewerbs-Prinzip
zu rechtfertigen. Die Legitimation des Wettbewerbes wird zu einer Ideologie erhdht, welche dem Staat
und damit den mit dem Staat verbundenen Rechtsgrundsédtzen — z.B. Freiheit und Gleichheit — die
Legitimation streitig macht. Der Wettbewerb wird unter diesen falschen VVoraussetzungen vergotzt.
Der Wettbewerb, dessen Nutzen flir Effektivitat unbestritten ist, wenn er gerecht gehandhabt wird,
muss sich dem Postulat, dem Gemeindewohl zu dienen, fugen.

Ein weltweiter Wettbewerb forciert die Entstaatlichung, er dereguliert und ist gegen die
Gemeinvertraglichkeit.

Die Kostenwahrheiten im Gutertransport auf den Stralen — Land, Wasser, Luft — fehlen schon lange,
weil der finanzielle Frachtaufwand zu einem groRen Teil auf die Allgemeinheit abgewélzt wird, d.h.
externalisiert wird. Die gleichen Bedingungen fehlen auch hier fur einen ,,fairen” Wettbewerb, wenn

nur so genannte ,,Schattenpreise* kalkuliert werden.

8.2.6. Welthandelsorganisation - WTO
Die Welthandelsorganisation WTO (World Trade Organisation) ist eine internationale Organisation
der UNO und Weltbank und hat gegenwartig 150 Staaten als Mitglieder. 2 Drittel der WTO-

Mitglieder sind Entwicklungslénder.

Die Verhandlungen im Welthandel wurden seit der Griindung des Wahrungssystem von Bretton
Woods 1944 durch ein allgemeines Ubereinkommen hinsichtlich der Tarife und des Handels (General

Agreement on Tariffs and Trad = GATT) geflhrt. No6tig dazu waren eine Reihen von

% Higa Teruo, ,,Eine Revolution zur Rettung der Erde“, S. 34
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Verhandlungsrunden, die sich mit speziellen Problemen zwischen bestimmen L&ndern besché&ftigen.
Im September 1986 wurde auf Druck der USA die GATT-Uruguay-Runde in Punta (Uruguay)
zusammengerufen.

Das Ergebnis war die Schaffung einer neuen, machtigen, privaten, internationalen Agentur, der WTO.
Im Gegensatz zum GATT, das keine Vollzugsgewalt (Exekutive) besal, und in dem zur Verhéngung
von Sanktionen Einstimmigkeit unter den Mitgliedstaaten notwendig war, wurde die WTO mit harten
Sanktions- und Vollzugsbefugnissen ausgestattet. Wichtiger noch war, dass die Entscheidungsfindung
geheim bleiben soll — ohne demokratische Kontrolle.

Die wichtigsten Fragen der Weltwirtschaft kénnen also hinter verschlossenen Tiuren am Hauptsitz der
WTO in Genf oder in Briissel oder Washington entschieden werden.

Die WTO kann also ihre ,Experten” nach eigenem Ermessen wéhlen und Beweismittel beliebig
ignorieren.

Grundprinzipien der WTO

Meistbegunstigung: Ein WTO-Mitglied muss Handelserleichterungen, die es einem Land gewahrt
auch allen anderen WTO-Staaten zugestehen.

Inldnderbehandlung: Dieses Prinzip verpflichtet jedes WTO-Mitglied, bei deinem Importprodukt
dieselben Vorschriften anzuwenden wie bei einem gleichartig inlandisch hergestellten Produkt, d.h.
also das ausléndische Produkt (bzw. den Inhaber eines Rechtes des geistigen Eigentums) nicht zu
benachteiligen.

Gegenseitigkeit (Reziprozitat): Das Prinzip der Gegenseitigkeit besagt, dass gegenseitig eingeraumte
Konzessionen ausgewogen sein sollen.

Wer kontrolliert die WTO?

Die wichtigste Kontrolle der Entscheidungen der WTO — Entscheidungen, welche international volle
Gultigkeit haben und Regierungen zwingen kénnen, nationale Gesetze fiir Gesundheit, Sicherheit u.a.
auler Kraft zu setzen — wird von privater Hand ausgefuhrt, einem globalen Agrobusinesskartell. Es
gibt keine 6ffentliche oder demokratischen Kontrollen der Macht der WTO.

Auf dem Papier steht, dass die Regeln der WTO per Konsens aller 150 Mitgliedslander beschlossen
werden. In der Realitdt entscheiden vier Lander, angefihrt von den Vereinigten Staaten, Uber alle
wichtigen die Landwirtschaft und andere den Handel betreffenden Punkte.

Die WTO st so konstruiert, dass die Winsche gigantischer privater Konzerne entgegen dem
demokratisch legitimierten Willen ganzer Nationen und ordnungsgeméaf gewahlter Regierungen erfillt
werden. Die WTO hat einen Auftrag: die Regeln des Freihandels durchsetzen, eine Agenda, die in
keiner Weise wirklich frei ist, aber dafir umso mehr den Interessen der Agrobusinessgiganten
entgegenkommt.

GemaR den geheimen Regeln der WTO koénnen Lander andere Léander verklagen, wenn deren
Gesetzgebung den Handel einschrénkt. Der Fall wird dann von einem mit drei Burokraten besetzten

Tribunal oder von einem Gericht angehort.
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Weiterhin gibt es keine Regel, entsprechend der die Richter der WTO irgendein nationales Gesetz
irgendeines Landes zu respektieren hatten. Die drei Richter treffen sich geheim, ohne die Zeit oder den
Ort ihres Treffens anzugeben. Alle Gerichtsdokumente sind vertraulich und werden nicht

veroffentlicht.

8.2.7. ,,Saat der Zerstérung“

In seinem brisanten Buch mit dem Titel ,,Saat der Zerstt')rung“61

prognostiziert der Autor F. William,
Engdahl, Politikwissenschaftler und Journalist, eine mehr als distere Zukunft. Innerhalb von fiinf bis
hdchstens zehn Jahren werden sich wesentliche Teile der weltweiten Nahrungsmittelversorgung in den
Handen von nur vier global agierenden Grolkonzernen befinden. Diese Firmen halten exklusive
Patente auf Saatgut, ohne das kein Bauer oder Landwirt der Welt sden und spéater ernten kann. Es
handelt sich dabei allerdings nicht um gewdhnliches, sondern um genmanipuliertes Saatgut, das nach
der ersten Ernte ,,Selbstmord” begeht. Damit soll sichergestellt werden, dass Saatgut jedes Jahr neu
erworben werden muss. Wird diese Entwicklung nicht aufgehalten, entsteht eine neue, bislang nicht
fur moglich gehaltene Form der Leibeigenschaft.

Eingriffe, die den Pflanzen durch Manipulation des Erbgutes ihre Vermehrungsfahigkeit rauben,
werden als ,, Terminator“-Technologien bezeichnet. Das gekaufte Saatgut keimt aus, die Pflanzen
wachsen, aber die Samen dieser Pflanzen bleiben steril. So sollen Landwirte daran gehindert werden,
Saatgut nachzubauen. Einmal gekauftes Saatgut kann nur einmal keimen.

Mit dem Ansinnen auf Patentierung von Saatgut und Lebe(n)(wesen) geht einher, dass Grundrechte
der Bauern beseitigt werden, insbesondere das sogenannte Landwirteprivileg fiir den bauerlichen
Nachbau: Demzufolge dirfen Bauern unter bestimmten Bedingungen auch geschitzte Sorten fiir die
Wiederaussaat verwenden. Derzeit dringen global agierende Konzerne in Regionen der Welt vor, in
denen diese Selbstversorgung mit Saatgut noch die Regel ist. Insbesondere in der dritten Welt wird
Saatgut ausgelesen und mit Nachbarn getauscht. Die kraftigsten Korner der Ernten werden fur die
Aussaat im néchsten Jahr zuriickbehalten. Gehandelt wird es in der Regel nicht. So wird
schéatzungsweise die Erndhrung von 1,4 Milliarden Menschen gesichert.

Der bduerliche Nachbau liegt keineswegs im Interesse des globalen Saatguthandels. Um dessen
Geschéaft zu ermdglichen, fehlt es in den so genannten Entwicklungslandern an Patentgesetzen und
Kontrollmdglichkeiten. Fir die Agrokonzerne waéren Terminatorpflanzen der Schllssel fir das
monetare Schlaraffenland, eine Welt ohne Nachbau. Schéatzungen zufolge sind derzeit noch drei
Viertel des globalen Saatgutmarktes in bduerlicher Hand. In der EU werden ann&hernd 50 % des
Getreides von den Landwirten nachgebaut.

Landwirte sehen ihre Grundrechte am Saatgut, Entwicklungsorganisationen das Menschenrecht auf

Nahrung in Gefahr. Umweltverbdnde sorgen sich  um die biologische Vielfalt, und die

¢! Engdahl F. William, ,,Saat der Zerstérung“
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Ethikkommission der FAO erklért, es sei unakzeptabel, Saatgut zu verkaufen, dessen Erntegut die
Bauern nicht wieder verwenden konnten.

Die These, mit Terminator-Pflanzen kdénnte die Auskreuzung verhindert werden, ist wissenschaftlich
nicht belegbar, denn nur die Samen der Terminator-Pflanzen sind steril — nicht jedoch die Pollen.
Diese konnen andere Pflanzen bestduben und benachbarte Acker kontaminieren. Die Ernten dieser

Felder konnten dann ihrerseits — zumindest teilweise — steril werden.

8.2.8. Kennzeichnung endet am Futtertrog

Es bleibt nichts unversucht, dem Konsumenten gentechnisch verdnderte Produkte ndherzubringen.
Doch in Briissel hat man erkannt, dass dem Verbraucher nicht mehr alles unterjubelt werden kann.
Deshalb hat man entschieden, dass Produkte in gentechnisch geanderter Form gekennzeichnet werden
mussen, sodass beim Einkauf die Auswahl zwischen gentechnisch nicht verdnderten und verénderten
Nahrungsmitteln getroffen werden kann. Die Kennzeichnung endet aber an einer sehr wichtigen Stelle,
namlich am Futtertrog. Die Kraftfuttermittel fir die Tiere missen gekennzeichnet werden. Doch die
Produkte daraus, die Milch, das Fleisch oder die Eier unterliegen nicht mehr der
Kennzeichnungspflicht! Wieso wird hier dem Konsumenten die Entscheidungsbefugnis genommen,
wenn doch bekannt ist, dass tiber 90 % der Verbraucher gegen die Gentechnik in Lebensmitteln sind?
Gentechfreie Nahrungsmittel konnen nicht mehr lange garantiert werden. Obwohl ber 90 % der
Bevolkerung keine Gentech-Lebensmittel will, werden sie ihr auf’s Auge gedriickt.

Die internationale Kaseindustrie ist auch ein Beispiel, welche Uberwiegend mit gentechnisch

hergestelltem Chymosin (Lab) arbeitet.

8.2.9. Landwirtschaft — ausgerichtet auf die Zukunft

Nachhaltigkeit und landliche Entwicklung

Im Juni 2005 habe ich im Beratungsgremium der §8-7 — Kommission des Bundesministeriums fur
Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft und Ende desselben Jahres anladsslich einer
Landwirtschaftskammer-Vollversammlung Antrége folgenden Inhalts eingebracht:

»,Das Programm zur l&ndlichen Entwicklung bezweckt die Unterstlitzung der Landwirte bei der
Erflllung ihrer vielfaltigen Aufgaben, soll positive Auswirkungen auf die Kulturlandschaft und die
Naturraume erzielen und die allgemeine Lebensqualitat im l&ndlichen Raum férdern. Hiezu kommt,
Vorsorge zu treffen, falls grofRere wirtschaftliche oder politische Krisen, die derzeit eher als
unwahrscheinlich erachtet werden, auftreten sollten. Eine Erndhrung der heimischen Bevdlkerung mit
den wichtigsten Lebensmitteln muf3 auch dann gesichert sein, wenn bspw. eine globale Zustellung von
Agrarprodukten bspw. aufgrund einer Energiekrise nicht (mehr) mdglich sein wird. Ein zweiter
Aspekt der Sicherheit in der Ernahrung betrifft die Sicherheit der Lebensmittelqualitat. Qualitat wird
vor allem mit der Gesundheit, aber auch mit Nahr-, Genul3- und Verwendungswert definiert. Auch der

soziobkonomische Wert gewinnt an Bedeutung, ob namlich ein Tier artgerecht gehalten und wie
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nachhaltig der Produzent wirtschaftet. Dazu ist die Rickverfolgbarkeit der Lebensmittelherstellung
und —veredelung nétig.”

Gesundheit im Zusammenhang mit Nachhaltigkeit ist der Megatrend des 21. Jahrhunderts. Der
Gesundheitsbegriff der Weltgesundheitsorganisation (WHO) wird als ,,Zustand vollstandigen,
korperlichen, geistigen, seelischen und sozialen Wohlbefindens und nicht nur des Fehlens von
Gebrechen beschrieben. Dieses allgemeine Wohlbefinden des Menschen erfordert eine Herstellung,
Verarbeitung und die Konsummdglichkeit von Lebensmitteln, die gesundheits-, umwelt- und
sozialvertraglich sind. Angestrebt wird das heute mit dem in aller Munde befindlichen und daher auch
verwaésserten Prinzip der Nachhaltigkeit als Qualitatsziel.

Nachhaltigkeit hei3t besonders, dass man heute auch an das Morgen denkt. Sie ist ein Begriff, der sehr
haufig im Zusammenhang mit Okologie und Umweltschutz genannt wird. Urspriinglich stammt er aus
der Forstwirtschaft. In einem forstnaturwissenschaftlichen Lexikon von 1836 heildt es: ,,Unter dem
nachhaltigen Holzertrag wird eine dauernde, jahrlich gleich grofe Nutzung verstanden. Der
Forstbetrieb soll derart gestaltet sein, dass ein gleichmé&Riger Holzanfall fir alle Zukunft gesichert ist*.
In der heutigen Zeit ist Nachhaltigkeit ein Modewort geworden, das man auch in Politik und
Wirtschaft findet. Die allgemeine Definition wurde 1987 im so genannten Brundtland-Bericht der
Weltkommission fur Umwelt und Entwicklung so formuliert:

»,Dauerhafte Entwicklung ist Entwicklung, welche die Bedirfnisse der Gegenwart befriedigt, ohne zu
riskieren, dass kunftige Generationen ihre eigenen Bedurfnisse nicht befriedigen kénnen*.

Im Konzept der Nachhaltigkeit wird versucht, die mehr oder weniger miteinander im Konflikt
befindlichen Sparten der Okonomie, der Okologie und des sozialen Miteinanders zu versohnen, indem
sie gleichwertig nebeneinander gestellt werden (Oko-Institut e.V., 1999).

Das Prinzip der Nachhaltigkeit fand auch Einzug in die Gesetzgebung. So wurde der Begriff von der
norwegischen Ministerprésidentin Brundtland in einem Positionspapier vorgestellt und fand
politischen Boden auf der RIO-Konferenz 1992.

Dieses Prinzip der Nachhaltigkeit bildet auch die Grundlage fir die Richtlinien einer Agrarkultur:
Eine solche Landbewirtschaftung versteht sich als Agrarkultur, die sich neben den 6konomischen
Aufgaben auch ihrer 6kologischen und sozialen Verantwortung bewusst ist”. Konkretisiert wird diese
Agrarkultur anhand von zehn Merkmalen: Okologische, ressourcenorientierte, gesundheitliche,
marktstrategische, d&sthetische, soziale, politische, kommunikative, pédagogische und ethische

Merkmale.

8.3. Ansatze von Birgerbeteiligung nach der Genossenschaftsidee und
unter dem Aspekt der Regionalitat
8.3.1. Ehrenamtliches Engagement

Um gemeinsam mehr zu erreichen als der Einzelne, engagieren sich heute viele Menschen

ehrenamtlich. Wie Studien zeigen, macht ehrenamtliches Engagement Spal3 und bereitet Freude. Die
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Leute erweitern ihren Freundeskreis und finden im Ehrenamt personliche Bestatigung. Aktiv sein und
Mitmachen ist fur viele Grund genug, sich ehrenamtlich zu engagieren. Auch wird dabei soziale
Anerkennung gesucht und fiir nicht wenige sind religidse und ethische Werte ausschlaggebend.
Birgerschaftliches Engagement im Ehrenamt starkt die lokale und regionale Verankerung.
Andererseits unterstiitzen Genossenschaftsbanken solche Aktivitaten durch Spenden, Sponsoring usw.
»Alles GroRe in der Welt geschieht nur, weil jemand mehr tut, als er tun muss®, sagte H. Gmeiner®,
dessen Lebenswerk ,,SOS Kinderdorf* ein Musterbeispiel fur burgerschaftliches Engagement darstellt,
das ohne ehrenamtliches Engagement und ohne Bereitschaft mehr zu leisten, als man muss, nicht
auskommt. Hier hat sich eine groBe ldee weltweit durchgesetzt, die aus der Uberschaubarkeit der
Eigeninitiative ihre gestalterische Kraft gewinnt. Viele Aktivitdten geschehen mit Begeisterung und
Energie in der kleinen Kommune des Dorfes, oder in der groBeren der Region, und haufig ist privates
Engagement dabei. Das GroRBe muss nicht die globale Welt sein. Das GroRRe kann auch innerhalb der
Uberschaubarkeit und im Kleinen geschehen. Dieses Zitat von Hermann Gmeiner verdeutlicht den
Zusammenhang zwischen einer zielfihrenden Geschéaftspolitik in der Genossenschaft und der
praktizierten Birgerbeteiligung.

P. Guggenberg® erlautert: ,In diesem Abgeben an den Néchsten und an die Gemeinschaft, in diesem
gegenseitigen Austausch materieller Guter und geistigen Krafte, in dem Mehrtun, als gerade
notwendig ist und von dem Einzelnen verlangt wird, darin liegt der echte Genossenschaftsgeist. Diese
Gesinnung ist der Kern der Genossenschaftsidee, die im Wirtschaftsleben ihre Berechtigung und die
Bedeutung erhalt, im sozialen und moralischen Bereich aber ihre Vollendung findet.*
Birgergemeinschaft ist gesellschaftliche Selbstinitiative, woran es an bereits umgesetzten Projekten
nicht mangelt und wozu einige Beispiele — basierend auf der Genossenschaftsidee — angefiihrt werden

sollen.

8.3.2. Kooperation zwischen Produzent und Konsument

Viele Bauern ruiniert der harte Verdrangungswettbewerb auf dem Lebensmittelmarkt. Das fiihrt zu
einem zusétzlichen Preisdruck auf dem Lebensmittelabsatzmarkt zu Lasten der Bauern.

Zur Entscharfung dieser Situation kdnnen die Konsumenten einen entscheidenden Beitrag leisten.
Dies, indem sie den in der Region erzeugten Produkten, auch wenn sie etwas mehr kosten, den Vorzug
geben und soweit das maéglich ist, auch direkt beim Bauern einkaufen.

Wenn Bauern nun offentliche Mittel dafir bekommen, dass sie Lebensmittel unter den
Gestehungskosten abgeben konnen, kommen diese — vordergriindig nur fir die Landwirtschaft
bestimmten Mittel — auch den Konsumenten zugute.

Man kann deshalb sagen, dass diese Art der ,,Subventionierung* der Bauern gleichzeitig auch eine

»Lebensmittelsubventionierung fir die Konsumenten* ist.

%2 Gmeiner Hermann, Griinder der Kinderhilfsorganisation ,,SOS Kinderdorf*, Alberschwende Bregenzerwald

% Guggenberg Dr. Paul v., ,,Bekenntnisse zu Raiffeisen“, Bozen
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Eine leistungsfahige heimische Landwirtschaft mit einer guten Kreislaufwirtschaft mit moglichst
geringem Einsatz von zugekauften und importierten Produktionsmitteln ist der sicherste Garant fiir die
Ernéhrungssicherung in Krisenzeiten.

Die weltweite Nahrungsmittelversorgung wird sich innerhalb kirzester Zeit in den Handen von nur
vier global agierenden GroRRkonzernen befinden, die Patente aus genmanipuliertes Saatgut halten. Eine
besonders teuflische Entwicklung ist das , Terminator-Saatgut”, das sich nach nur einer Fruchtfolge
selbst zerstért und somit jedes Jahr neu erworben werden muss.

Grundversorgung:

Jedes Land ist gut beraten, die Grundversorgung in eigenen Hénden zu behalten. Wenn auch im
heutigen europdischen und globalen Umfeld die Rahmenbedienungen schlecht erscheinen.
Entscheidend wird sein, ob Bevolkerungsgruppen den Sinn gemeinschaftlichen Handelns sehen. Wo
dies der Fall ist, werden sie Moglichkeiten suchen.

Mit Genossenschaften — Landwirtschaft und Konsumenten — zwischen l&ndlichen Regionen und Stadt
mussen Losungen entwickelt werden. Die Aktualitat liegt im Grundgedanken und im Menschenbild
des Genossenschaftswesens.

Wie immer man sich die organisatorische Umsetzung zur Behebung der auch in Europa wieder
anwachsenden sozialen Probleme vorstellen mag, die Prinzipien der gemeinsamen Selbsthilfe in

Freiheit und Selbstverantwortung werden eine wichtige Rolle spielen.

= Bduerliche Initiativgruppen zur Selbsthilfe:

In der Regel fangt das so an: Entweder einer allein oder zwei bis drei Leute sind der Uberzeugung,
dass in einer Sache etwas geschehen misste. Sie sehen aber ein, dass es nur in guter Zusammenarbeit
zu machen ist. Auf ihre Initiative hin bildet sich eine Gruppe, die aus ihren Reihen ein kleines
Fuhrungsgremium wahlt, worauf nun alle notwendigen Initiativen ergriffen werden, um das
gewunschte Projekt zu verwirklichen.

Was spricht dagegen, dass zum Beispiel die bauerlichen Mitglieder einer kleineren, schon bestehenden
oder neu gegriindeten Sennereigenossenschaft sich auch selbst flr den Késeabsatz mitverantwortlich
fuhlen und jeder in seinem Verwandten-, Bekannten- und Freundschaftskreis soviel als méglich selbst

auch Kase seiner Genossenschaft verkauft?

= Die nichtbduerliche Bevolkerung als Partner gewinnen:

Sehr entscheidend fir die Zukunft der heimischen Landwirtschaft ist, wie die nichtb&uerliche
Bevolkerung, wie die Konsumenten, zu den Bauern stehen.

Durch die in der Vergangenheit sich immer starker entwickelte Trennung zwischen der
Lebensmittelerzeugung auf der einen und der Lebensmittelverarbeitung und —vermarktung auf der

anderen Seite, haben sich Bauern und Konsumenten immer mehr aus dem Auge verloren. Man kann
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sagen, dass es vielfach sogar zu einer gegenseitigen Entfremdung gekommen ist und dass oft sogar
schon Beriihrungsangste bestehen.

Auf die Haltung der nichtbauerlichen Bevodlkerung zu den Bauern kommt es in Zukunft nun
entscheidend an. Jeder Einkauf, den die Konsumenten tatigen, ist ein Stimmzettel fur oder gegen die
Erhaltung der heimischen Landwirtschaft. Die Haltung der breiten Masse der nichtbduerlichen
Bevolkerung zu den Bauern und zur heimischen Landwirtschaft pragt sehr stark auch jene ihrer
politischen Vertreter.

Eine wichtige MaRnahme zur Erhaltung der Bauern, die noch vorhanden sind, ist daher, bei der
tibrigen Bevolkerung das nétige Verstandnis fiir die heimische Landwirtschaft zu erhalten und weiter

zu fordern.

8.3.3. Aktuelle Beispiele wirtschaftlicher Zusammenarbeit
Neben der Selbstvermarktung durch den einzelnen Bauern — dem, allerdings auch Grenzen gesetzt
sind — ware der nachste Schritt die kooperativen ,,Formen* der Lebensmittelverarbeitung und/oder —
vermarktung. Hier sind nun die verschiedensten neuen/alten Formen der Zusammenarbeit geragt bzw.
unabdingbar, zum Beispiel

e Indem gemeinsam verarbeitet wird, jeder aber seinen Anteil selbst vermarktet oder

e Jeder selbst verarbeitet, aber gemeinsam oder einer fiir die anderen vermarktet oder

e Dass man gemeinsam verarbeitet bzw. verarbeiten I&sst (etwa durch eine bestehende

Genossenschaft), aber auch gemeinsam vermarktet.

»F. W. Raiffeisens Idee entspricht dem dauernden Bedurfnis der Menschheit zur Ausformung sozialer
Gemeinschaften, wie sie auch von der christlichen Soziallehre gefordert wird. Der
Humanitatsgedanke, das Gebot der N&chstenliebe, aber auch der Geist der wahren Demokratie zéhlen
zu den Wesensmerkmalen der Raiffeisengenossenschaften.

Von ihrem Begriinder zunéchst als Notgemeinschaften gedacht, um die wirtschaftlich schwachen Teile
der Bevolkerung vor Wucher und Spekulation zu schiitzen und sie vor den Auswichsen des
uneingeschrankten Kapitalismus der beginnenden Industrialisierungsepoche zur Mitte des 19.
Jahrhunderts zu bewahren, sind die Genossenschaften heute wichtiger Bestandteil der sozialen
Marktwirtschaft und tragen wesentlich zur Starkung des Mittelstandes bei*, so die Sicht von Dr.
Hellmuth Klaus®, Generalanwalt des ORV.

Genossenschaft ,,Sachsischer Ring*

# Klaus Hellmuth, ,Genossenschaften — Die Kooperationsform fiir den Mittelstand“ von Wolfgang
Kemmentmidller, Wirtschaftsverlag Dr. A. Orac, Wien, 1985, S. 339
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In Sachsen sieht die Genossenschaft (seit 1991) ,,séchsischer Ring* als regionale Arbeitsgemeinschaft
zwischen Bauern und Konsumenten seine Aufgabe darin, mittels einer nachhaltigen
Landbewirtschaftung fur folgende Garantien zu stehen:

e Regionalitat der Erzeugnisse

e Riuckverfolgbarkeit des Produktes bis zum Erzeuger

e Pflege der Landschaft als Lebensraum einer artenreichen Tier- und Pflanzenwelt

o Der Einsatz gentechnologischer Verfahren wird generell abgelehnt

e Hohe Qualitat und Frischeniveau

Ein sozialpolitisches Meisterstlick
Das Handeln von F. W. Raiffeisen im 20. Jahrhundert und das des Birgermeisters Michael
Unterguggenberger 1932 kann durchaus verglichen werden. Der Schweizer Publizist Fritz Schwarz hat

diesem couragierten Mann durch sein Buch ,,Das Experiment von Woérgl“ ein Denkmal gesetzt.

Fur die Stadt Worgl in Tiroler Unterland und fur die ganze Welt wére es schlimm gewesen, wenn dem
Burgermeister Michael Unterguggenberger anfangs der dreilliger Jahre der rechte Glaube gefehlt
hétte, denn er wagte ein Experiment, das als ,,Wunder von Worgl* in die Geschichte eingegangen ist.
Wie unzédhlige Gemeinden und Stadte jener Zeit wurde auch Worgl von der Rezession erfasst und von
hoher Arbeitslosigkeit heimgesucht. “Ausgesteuerte” Arbeitslose fielen scharenweise der
Armenfiirsorge zur Last. In weiten Teilen Osterreichs und Deutschlands sah es nicht anders aus. In
Worgl richteten sich die Hoffnungen der Enttduschten und Gedemditigten auf den Blrgermeister mit
Weitblick, M. Unterguggenberger. Ihm ging das unbeschreibliche Elend der Arbeitslosen und deren
Familien so zu Herzen, dass er sich intensiv Gber einen Ausweg aus der Not Gedanken zu machen.
Eines Tages fasste er den Entschluss, Silvio Gesell‘s Lehre in die Tat umzusetzen. Dessen Gedanke,
dass umlaufendes Geld Arbeit schafft und eingesperrtes Geld Arbeiter aussperrt, lieR ihn nicht mehr
los. Unterguggenberger beauftragte den Wohlfahrtsausschu der Stadtvertretung, die ,,Nothilfe
Worgl* ins Leben zu rufen. Die Nothilfe bestand darin, dass der Wohlfahrtsausschuf3 unter der
Leitung vertrauungswiirdiger Persénlichkeiten sogenannte ,, Arbeitsbestatigungen* drucken lieR3, die in
Wirklichkeit aber reine Zahlungsmittel — also praktisch Geld — waren.

Wichtigster Unterschied zum normalen Geld, das selbstverstandlich seine Gultigkeit behielt und auch
weiterhin genutzt werden konnte, war die von Silvio Gesell vorgeschlagene Gleichstellung des Geldes
mit Waren. Und es verlor standig an Wert, und zwar ein Prozent pro Monat. Wer den Schein langer als
einen Monat bei sich herumliegen lie, konnte entsprechend weniger damit kaufen, wodurch alle
bemiht waren, die Scheine vor den monatlichen Stichtagen wieder loszuwerden, um dadurch dem

“Standgeld” zu entgehen.
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Die Nationalbank AG in Wien hatte jedoch Wind davon bekommen und behauptete, es handle sich bei
den Scheinen um Geld und verwies unter Strafandrohung auf ihr Monopol. Das Experiment bewahrte

sich jedoch durch 15 Monate voll und ganz und musste dann allerdings aufgegeben werden.

Genossenschaftsprinzip und Komplementarwahrung

Im Oktober 1934 wurde in der Schweiz eine Genossenschaft gegriindet, die heute in ihrer Art und
Entwicklung etwas Besonderes ist. Die ,,WIR-Wirtschaftsring-Genossenschaft”, die vor kurzem ihren
Namen in WIR-Bank geéndert hat.

In ihren Statuten heif3t es: ,, Die WIR-Genossenschaft ist eine Selbsthilfe-Organisation von Handels-,
Gewerbe- und Dienstleistungsbetrieben. Sie bezweckt, die angeschlossenen Teilnehmer zu fordern,
ihre Kaufkraft durch das WIR-System einander dienstbar zu machen und in den eigenen Reihen zu
halten, um damit den Teilnehmern zusétzlichen Umsatz zu verschaffen*.

Die folgenden Ausfuhrungen basieren auf den Geschaftsberichten der WIR-Bank, der Schrift zum 50-
Jahr-Jubildum der WIR-Genossenschaft von 1984 und auf weiteren historischen Quellen.

Die WIR-Genossenschaft ist eine Gemeinschaft mit einem Komplementérwéahrungssystem. Sie schafft
— dhnlich wie eine Nationalbank — selbst Geld, das unter den Mitgliedern als Zahlungsmittel dient und
mit dem sie Kredite gewéhrt. Der Wert des WIR ist an den Schweizer Franken gebunden — 1 WIR =1
CHF. Ein Hauptmerkmal ist die Zinsfreiheit. Die Guthaben auf den Konten werden nicht verzinst.
Dies ist ein Anreiz, das Geld schnell wieder auszugeben und unter den Teilnehmern fiir Umsatz zu
sorgen. In den Anfangszeiten wurde auf den Guthaben nicht nur kein Zins bezahlt, sondern gar eine
Rickhaltegebiihr abgezogen.

Diese sollte den Anreiz noch zusétzlich verstarken, das Geld schnell wieder in Umlauf zu bringen.

Grundung der WIR-Genossenschaft:

Die WIR-Genossenschaft wurde 1934 als Selbsthilfeorganisation von Werner Zimmermann und Paul
Enz gegrundet — beide Anhédnger der Freigeldtheorie von Silvio Gesell. Insbesondere Klein- und
Mittelbetriebe wurden damals von der Wirtschaftsdepression hart getroffen, die nach dem Bérsen-
,crash® von 1929 eingesetzt hatte. Aus der Sicht der Freiwirtschaftslehre lag die Ursache jener
Katastrophe in der unzureichenden Geldversorgung durch die zustadndigen staatlichen Institutionen
sowie im gestorten Geldumlauf aufgrund von Geldhortung.

Der Name WIR ist nicht nur eine Abkirzung fir Wirtschaftsringgenossenschaft, sondern wurde von
W. Zimmermann als Gegenpol zum ,,ICH* interpretiert. In einer Gemeinschaft kdnne man die

Interessen des Einzelnen besser schitzen.

Regionalwahrung Waldviertel
Seit 1. Mai 2005 hat das Waldviertel sein eigenes Geld, den ,Waldviertler*, eine Regionalwéhrung,

die nur fur das nordliche NO. gilt. Bei etwa 100 regionalen Betrieben kann man mit dieser Wahrung
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bezahlen. Zu Beginn wurden 30.000 € im Tresor der Raika in Schrems hinterlegt. Genau um diese

Summe wurden ,Waldviertler als Banknoten gedruckt.

Regionalwéhrung — warum und wof{r?

Dieses Geld soll schneller und langer im Umlauf sein als der Euro und damit die ortliche Wirtschaft
beleben. Am Beispiel der Region Schrems mit einem Einzugsgebiet von rund 10.000 Einwohnern soll
das Problem der Euro-Wahrung dargestellt werden:

a) Lebensmittel: Die Lebensmittelkonzerne Spar und Billa machen pro Tag etwa 30.000 bis
50.000 € Umsatze. Diese Umsatze gehen in die Konzernzentralen, und von dort mindestens
drei Viertel flr die importierten Nahrungsmittel an die Lieferanten bspw. in China, Stdafrika,
Iran, Chile u.a., weil dort die Produktions- und Personalkosten wesentlich gunstiger sind.

b) Energie: Die rund 5.000 Haushalte zahlen fur Energie rund 7 Millionen € pro Jahr. Von
diesem Geld geht mehr ins russische Gas oder ins arabische Ol als in den Waldviertler Wald.

c) Geld: Was macht die Raika Schrems mit dem eingelegten Geld, das in der Region nicht als
Kredit weitergegeben wird. Dieser sogenannte Einlagentberschuss wird an die Zentrale in
Wien transferiert, in der Spezialisten verantwortlich sind, wie und wo auf den internationalen
Finanzmérkten das Geld am effizientesten veranlagt werden kann. Der Einlagenilberschul3 der

Raika Oberes Waldviertel allein betragt mehr als 100 Millionen Euro.

Wie also die Beispiele a, b und ¢ zeigen, geht das Geld fort. Und die Menschen folgen dem Geld, weil
sie — vom Geld abhangig geworden — Geld zum Leben brauchen. .

Ist das nun eine Krisenregion, wenn doch Geld da ist? Verursachen wir diese Krise nicht selbst?

Das Problem steckt offensichtlich im Wesen dieses Geldes. Der Euro lauft dorthin, wo er Rendite
macht. Wenn aber jemand in Form von ,Waldviertlern* — also Gutscheinen — bspw. Biolebensmittel,
Waldviertler Schuhe, Waldviertler Brennholz kauft, so bleibt das Geld im regionalen Kreislauf und
hebt die Wertschépfung.®®

Genossenschaft fur organisierte Nachbarschaftshilfe

Im Talente-Tauschkreis Vorarlberg bringen die Mitglieder ihre personlichen Fertigkeiten und
Féahigkeiten ein.

Talente nutzen, starkt die regionale Wirtschaft, wodurch wiederum regionale Kreislaufe initiiert oder
gestarkt werden. Talente bieten ein wichtiges Bindeglied zwischen Menschen. Der Tauschkreis
animiert zur sozialen und zur Eigenverantwortung.

Nicht allein der Euro ist Zahlungsmittel in VVorarlberg. Seit zehn Jahren besteht auch in Vorarlberg die

Maoglichkeit mit ,, Talenten” Produkte und Dienstleistungen zu kaufen. Seit zehn Jahren ist der Talente-

8 Waldviertler Verein fiir regionales Wirtschaften“, 3943 Schrems, info@waldviertler-regional.at, 2006
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Tauschkreis in Vorarlberg aktiv. Heute zahlt er 70 Unternehmen und Vereine zu seinen Mitgliedern,
darunter auch Biobauern und Naturkostladen.

Das ,,Landle-Zweitgeld* funktioniert einfach. Anstatt mit Geld wird im Talente-Tauschkreis mit
Leistung bezahlt, die in Talente umgerechnet wird. Schneidet etwa Herr Miller die Obstbdume von
Frau Huber, erhalt er eine bestimmte Talente-Summe im Tauschkreis gutgeschrieben. Damit kann
Herr Muller dann zum Beispiel in der Béckerei Stadelmann in Dornbirn Backwaren und Bioprodukte

kaufen.

Auch hier Wertschopfung in der Region:

Die Vorteile dieser Wirtschaftsform liegen auf der Hand. Das Zahlungsmittel , Talent” ist im
Gegensatz zum Euro an der Zeit orientiert und zinsfrei. Das heif3t, mit zehn Talenten kann man auch in
zwei Jahren noch gleich viel einkaufen wie heute. Zusatzlich bleibt die Wertschdopfung in der Region
und férdert so die nachhaltige Entwicklung.®

10 Euro sind 115 Talente

Das J.A.K. - System®

Die Initialen J.A.K. stehen fir Jord = Land, Arbeite = Arbeit, Kapital = Kapital im Sinne von Hausern,
Maschinen usw. und fir eine Bewegung, die sich wéhrend der dreiliger Jahre (20. Jahrhundert) in
Dénemark griindete. Die meisten Bauern dort waren zu dieser Zeit hoch verschuldet — trotz
produktiver Hofe — und konnten ihren Besitz nicht halten. So schlossen sie sich mit Handlern und
Produzenten zusammen und entwickelten eine eigene zinslose Wéhrung, die nach relativ kurzer Zeit
wider gewinnbringendes Arbeiten ermdglichte. Aus Sorge, dieses Beispiel kdnnte Schule machen,
verfligte die Regierung ein Verbot der neuen Wéhrung von 1934 bis 1938.

Trotz mancher Niederlagen nahm die Bewegung in den funfziger Jahren in D&nemark und in den
sechziger Jahren in Schweden die Arbeit wieder auf. Die Organisationen sind sich sehr dhnlich und
beide bieten den Vorteil eines auBerordentlich glinstigen Spardarlehens, obwohl sie sich in der Form
unterscheiden. Das langfristige gesellschaftspolitische Ziel der J.A.K. — Genossenschaft besteht darin,
den Zins auf Kredite (iberflissig zu machen, um eine Wirtschaft ohne Inflation und Arbeitslosigkeit zu
ermdglichen, und die im Gleichgewicht mit der Natur steht. Wer einen Kredit erhalten will, muss etwa
ein Zehntel der beantragten Summe angespart haben und wahrend man das Dahrlehen zuriickzahlt,
wird auch schon wieder angespart. Im Endeffekt muss jeder genauso viel ,,Geld wie Monate* sparen,

wie er ausleiht.

% www.zweit.geld.net
%7 Kennedy Margit, ,,Geld ohne Zinsen und Inflation“, S. 199
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Leute, die flr ihr Geld Zinsen bekommen mdéchten oder nur Schulden haben, sind ausgeschlossen,
doch das Mittelmal ist im Allgemeinen die Regel. Die meisten verfligen zu verschiedenen Zeiten mal
Uber mehr Geld, als sie gerade brauchen, dann mal wider Uber weniger -, aber jeder méchte im Alter
»etwas auf der hohen Kante* haben. Genau fur diese Mehrheit ist das J.A.K. — System hervorragend

geeignet, weil sie praktisch nachweisbar alle besser stellen.

Rechtlich gesehen wird die J.A.K — Bewegung in Schweden insofern moglich, weil ein eingetragner,
gemeinndtziger Verein — organisiert nach dem Genossenschaftsprinzip — die Transaktionen abwickelt
und auf diese Weise das Monopol der Banken, Geldeinlagen zu erhalten und zu verwalten, umgangen

wird.

8.4. Landwirtschaftliches Zukunftsmodell fir die Region und das

Bundesgebiet

Besonders wichtig und essentiell ist es, eine Art von Zukunftsmodell fir die Landwirtschaft im
Hinblick auf GAP-Weichenstellung der EU 2015 bereit zu haben, wodurch der Staat und die Lander
uber wirkungsvolle Mdglichkeiten zur Marktregulierung zu Verfugung hétten, damit das Ziel der
Erndhrungssouveranitét erreicht werden kann.

Wie konnte ein solches Modell funktionieren?

Mittels  Mengenmanagement  haben die  Milchproduzenten  (gilt auch fur andere
Landwirtschaftssparten) Vorarlbergs und Osterreichs ihre Produktion an die Bediirfnisse der
einheimischen Konsumenten anzupassen. Die Produktion — bei Grundnahrungsmitteln — ist vorrangig
far den inldndischen Markt und nicht fur den Export bestimmt. Das eigenstaatliche
Mengenmanagement sollte ab 2015 Gultigkeit bekommen. Die Erfahrung der letzten Jahrzehnte zeigt
ja, dass sich der 6sterreichische Markt ohne Produktionsdisziplin regelmaRig mit Uberschiissen
konfrontiert gesehen hat, was gravierende Preissenkungen flr die Bauern zur Folge hatte. Um das
Uberleben der Landwirtschaftshetriebe zu sichern, mussten die Uberschiisse durch Aufkauf mit
Steuergeldern zwischengelagert werden. Diese Methode ist heute bei vielen Landern Gblich.

Um dem Problem zu begegnen, sollten die zustdndigen Stellen auf Bundes- und Landesebene ein
Management flr die Landwirtschaft inszenieren.

Es sollte ein landwirtschaftliches Projekt sein, das auf der Erstellung eines gemeinsamen
Vermarktungskonzeptes und der gemeinsamen Planung der Produktion beruht, damit diese besser auf

die Bedurfnisse des heimischen Marktes angepasst werden konnen.

Landwirtschaftsmodell mit drei Eckpfeilern:

a) Mengenmanagement

b) Importkontrolle
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c) Preispolitik, die die Produktionskosten deckt.

zu a) Mengenmanagement:

Die Hersteller der landwirtschaftlichen Produkte haben sich zu verpflichten, den Osterreichischen
Markt in geniigenden Mengen mit Qualititsprodukten zu versorgen und auch keine Uberschiisse zu
produzieren. Deshalb arbeiten die Milchproduzenten und die Milchverarbeiter mit Liefervertragen.
Jeder hat schwerpunktmélRig eine bestimmte regionale Marktkompetenz, woflir er die
Versorgungsverantwortung hat. Wenn es Uberschiisse gibt, sind die Produzenten verpflichtet, fiir die

Kosten aufzukommen.

zu b) Kontrolle des Imports:

Die Bundesregierung hat die Verantwortung zu tragen, die Einfuhren so einzuschrénken bzw. zu
regulieren, dass die Bedirfnisse des Osterreichischen Marktes im Prinzip durch eigene Produktion
gedeckt werden kdnnen.

zu c) Preispolitik, die die Produktionskosten decken:

Die Bundesregierung hat Mechanismen festzulegen, die garantieren, dass die Produzenten flr ihre
Ware so viel bekommen, dass Fordermittel nur noch fur Produktionserschwernisse/~nachteile
innerhalb der Produzentengemeinschaft auszugleichen sind, und ansonsten (ber ein addquates

Einkommen verfligen und von ihrer Produktion leben kénnen.
Die Gerechtigkeit eines derartigen Landwirtschaftsmodells ergabe sich, weil
= es den Konsumenten einen Warenkorb von Produkten guter Qualitat zu glinstigen Preisen

sicher wiirde,

= es zu einer Marktstabilitdt flhren wirde, die auch zum Erfolg der verarbeitenden

Unternehmen z. B. Sennereigenossenschaften und Molkereien, beitragen wiirde,

= esdie o6ffentliche Hand viel weniger kosten wirde,

= es den Ertrag der Produzenten stabilisieren und eine bessere Verteilung der
Konsumentengelder auf die verschiedenen Glieder der Wertschopfungskette vom Landwirt
bis zum Kleinhandler bringen wiirde,

= eseine lokale Nahrungsmittelproduktion sichern wiirde,

= es den Transport von Nahrungsmitteln Gber Tausende von Kilometern vermeiden wiirde,
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es verhindern wiirde, dass Nahrungsmitteliberschiisse zu Dumpingpreisen auf die Mérkte der

Entwicklungslander gelangen kénnten, und weil

es in ganz Osterreich eine Landwirtschaft fordern wiirde, die die Ressourcen schont und mit

den natirlichen Lebensgrundlagen verantwortbar umgeht.

Wem k&me dieses Landwirtschaftsmodell zugute?

Es bréachte Vorteile fir:

die Konsumenten, die fiir einen zumutbaren Preis Zugang héatten zu qualitativ hochwertigen,

einheimischen Produkten;

den Staatshaushalt, der weniger Finanzmittel ausschitten misste, um das Einkommen der

Produzenten zu stiitzen;

die Nahrungsmittelindustrie, die auf eine sichere und vorauskalkulierbare Belieferung z&hlen

kodnnte;

fur die Produzenten, die einen gréBeren Anteil des vom Konsumenten bezahlten Preises

erhielten;

fur die ganze Gesellschaft, die von Tausenden von neu zu schaffenden Arbeitsplatzen
profitieren wirde, die sich dank einer umweltschonenden, auf Familienbetrieben basierenden,

lokalen Landbewirtschaftung ergébe;

die Entwicklungslander, die nicht mehr Opfer von Preisdumpings aufgrund von
Uberproduktion in Industrielandern wiirden, da hier die Produzenten dem Mengenmarketing

unterstellt wéren.
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9. Zusammenfassung

Die Landwirtschaft hat in den Talschaften Vorarlbergs in ihrer Entwicklung der traditionellen
Berufung Rechnung getragen, ndmlich die Wiesen zu nutzen, Milch zu produzieren und Kése
herzustellen.

Diese Kase sind dank ihrer typischen Herstellungsverfahren und ihres spezifischen Geschmacks, den
sie vor allem der wertvollen Wiesen- und Alpenflora verdanken, qualitativ hochwertige Produkte.
Durch die héheren Preise, die sie im Handel erzielen, waren und sind sie ein wichtiger Punkt fur die
Erhaltung und Entwicklung der landwirtschaftlichen Aktivitét in den Bergregionen am Nordalpenrand.
Die Genossenschaftssennerein kénnen gewill als Trager der Heuwirtschaft gesehen werden, welche
die zukunftsfahige Chance gibt, mit silofreier Rohmilch das Qualitatsprodukt Vorarlberger Bergkase
weiterhin produzieren und damit sich auf dem internationalen Markt dauerhaft behaupten zu kénnen.
F.W. Raiffeisen ist nicht nur Sozialgeschichte, er ist ganz besonders Zukunftsperspektive. Raiffeisen
wird heute gefiihlsmaBig zu sehr fiskalisch “gehandhabt”, die soziale Komponente ist rudimentar
geworden. Dabei braucht unsere Zeit die Besinnung auf die Genossenschaftsprinzipien sicher so
notwendig, wie sie jene Epoche dringend erforderte, als jener Mann auftrat, der die Not bezwungen
hat, wie Franz Braumann sein Buch tber F. W. Raiffeisen betitelte.

Die Sennereigenossenschaften des Landes haben Optimierungsbedarf, es wird aber vor allem auf die
Leute ankommen — Funktionare und Mitglieder -, dass sie auch in Zukunft Bestand haben werden.

Die Genossenschaftsideen haben neue Betatigungsfelder vor sich, sie werden besondere Resonanz und
festen Halt finden bei den Herausforderungen der Zukunft im wirtschaftlichen und vor allem sozialen
Bereich. Sie kénnen den Weg zeigen, wie Wirtschaft und Ethik zu vereinbaren sind. Die moralischen
und ékonomischen Aufgaben des Genossenschaftswesens missen als Pflicht zur Gleichberechtigung

zum allgemeinen Vorbild werden.

Summary:

Agriculture in Vorarlberg’s inhabited valleys has served its purpose by cultivating meadows and
producing milk and cheese.

Due to specific production methods and its special taste, which comes from the precious Alpine
vegetation, this high-quality cheese sells at higher prices on the market. They have contributed
considerably to the maintenance and development of agricultural activity in the mountainous regions
of the Northern Alps.

Cooperative dairy farming certainly encourages hay farming to a great extent. This provides the
opportunity to keep producing tasty, high-quality Vorarlberg cheese from unprocessed milk and to

maintain its hold on the market for a long time.
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F. W. Raiffeisen has not only influenced the social well-being of the farming community in a positiv
way. He has also opened up new horizons for them. Nowadays Raiffeisen is commonly associated
with money und banking. Hardly anyone appreciates his social achievements. The basis of cooperative
farming must be emphasized in our time in the same way as they were in that time when Raiffeisen
came up with his ideas, which fought the poverty of farmers, as Franz Braumann wrote on the cover of
his book about Raiffeisen. Nowadays cooperative Alpine dairies of our country have to modernise and
adapt to new situations. However, it will depend on the people involved — officials and members — if
there is an future existence of these dairies. They are faced with new challenges of the future,
especially with social and economic ones. They can also show a way how to combine economy and
ethics. Ethical as well as economic tasks of cooperative ideas must be considered equally important in
the future.
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