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Zur assoziativen Wirtschaftsordnung I11
Von den Aufgaben des Handels

Michael Rist, Ulrich Rosch

Die Tagung ist eine Fortsetzung der gleichnamigen Veranstal-
tungen vom 12. Mérz und 22. Oktober 2005. Nachdem bei frii-
heren Tagungen die verschiedenen Organisationen zu Wort ge-
kommen sind, die sich — geméf den beiden Tagungsberichten —
um die Forderung einer assoziativen partnerschaftlichen Wirt-
schaftsordnung bemiihen, sollen mit dieser Tagung die Handel-
spartner zu Wort kommen, die in der praktischen Arbeit stehen
und die sich bemiihen, die Konsumentinnen und Konsumenten
auf oko- und sozialvertrigliche Weise mit Bio-Produkten zu
versorgen. Mit dieser Veranstaltung sollen keine hierarchi-
schen, sondern moglichst freundschaftliche Strukturen aufge-
baut werden. Alle Bio-Ladenerinnen und -Ladner sind herzlich
dazu eingeladen.

Da wir aus Zeit- und Platzgriinden nicht alle im Bio-Han-
del Tétigen um ein Referat bitten konnten, hoffen wir, dass mit
den vorgesehenen Beitrdgen die Arbeiten, Probleme und Auf-
gaben aller Beteiligten angesprochen werden, sodass wir am
Schluss der Tagung ein fruchtbares Rundgesprich iiber die der-
zeitigen und zukiinftigen Pionieraufgaben des Bio-Handels
fithren konnen.

Was unter einem okovertrdglichen Handel zu verstehen ist,
ist den Beteiligten sicher deutlich, weshalb sich das Gespriach
mehr um die Frage drehen diirfte, was ein sozialvertriglicher
Handel sein konnte und welche Kriterien anzulegen sind, um
allseitig gerechte Preis zu erzielen.



Begriilungsansprache

Ulrich Rosch
Sektion fiir Sozialwissenschaften, Goetheanum

,,Der Handelsgeist ist der Geist der Welt. Er ist
der groBartigste Geist schlechthin. Er setzt alles
in Bewegung und verbindet alles. Er weckt
Linder und Stidte, Nationen und Kunstwerke.
Er ist der Geist der Kultur, der Vervollkomm-
nung des Menschengeschlechts.*

Novalis

Wir treffen uns heute zum dritten Mal im Rahmen der Rei-
he ,,Zur assoziativen Wirtschaftsordnung. Wéhrend die ersten
beiden Male mehr prinzipielle Aspekte im Vordergrund stan-
den, soll heute mehr iiber die praktische Seite einer zukiinftigen
assoziativen Wirtschaft gesprochen werden.

Der soziale Organismus hat sich zur Dreigliederung
entwickelt.

In der geschichtlichen Entwicklung hat der soziale Organismus
seit dem 18. Jahrhundert im Ubergang zur modernen Industrie-
gesellschaft eine gewaltige Verwandlung durchgemacht. Das
Wirtschaftsleben hat auf der Produktionsseite sich zur umfas-
senden Arbeitsteilung entwickelt, von der Konsumseite her zur
konsequenten Fremdversorgung. Das heifit das ganze Wirt-
schaftsleben hat sich zu einer polaren Struktur entwickelt.

Der Handel verbindet diese beiden sich gegeniiberstehen-
den Pole. ]hm kommt damit eine bedeutende Rolle zu. Seiner
Aufgabe kann er aber nur gerecht werden, wenn er in dem
Kreislauf eine eigenstéindige Rolle findet. Er hat die bedeuten-
de Mittelstellung oder vielleicht noch treffender genannt die
Vermittleraufgabe.



Wenn wir auf die Erzeugerseite schauen, so finden wir
auch dort eine Polaritit. Wir haben auf der einen Seite die Ur-
produktion und die Landwirtschaft, die Erzeugung, die ganz
am Naturpol steht. Am anderen Ende haben wir die virtuelle
Produktion, die nur noch als ein verschwindendes Nichts die
leibliche Grundlage bendtigt. Es ist dort der menschliche Intel-
lekt, oder wenn wir umfassender sprechen, der menschliche
Geist, der das Produkt bestimmt. Dazwischen liegt der ganze
Bereich von der Manufaktur bis zur industriellen GroBproduk-
tion.

Wenn wir diese Skala ansehen, so konnen wir sofort erken-
nen, dass die eine Seite der Skala nach mdglichst grof3en, stan-
dardisierten Stlickzahlen fragt und im Ergebnis das Produkt zu
einem sehr niedrigen Preis anbieten kann, auf der anderen Seite
haben wir die ,,Naturprodukte®, die von Haus aus beschrinkt
sind und in dieser Skala die Tendenz haben, in Relation zu den
industriellen Produkten immer teurer zu werden. Auf der einen
Seite haben wir Produkte, die in einem extrem arbeitsteiligen
Prozess produziert werden, wahrend wir auf der anderen Seite
Produkte haben, die stark naturgebunden und auch ganz spezi-
fisch sind. Sie entspringen einem naturnahen Organismus, im
besten Falle einer wirklichen landwirtschaftlichen Individuali-
tit, einem Hoforganismus.

Unser intellektualistisch profitorientiertes und damit zu
kurz greifendes Denken hat dieses Problem versucht dadurch
zu 16sen, dass es die Landwirtschaft mehr und mehr industriali-
siert hat. Das Ergebnis war, dass die Produkte zwar billiger ge-
worden sind, dass sie aber an Qualitdt auch eingebiisst haben.
Alle leiden unter dieser Entwicklung: die Konsumenten erhal-
ten Produkte, die fast keine Lebensmittel mehr sind, die Produ-
zenten miissen unter unwiirdigen Bedingungen produzieren,
die Tiere, Pflanzen und die Erde werden zu Produktionsfakto-
ren degradiert und verlieren nicht nur ihre Wiirde, sondern
auch ihre Lebensfdhigkeit.



Geistseite

Konsumtion
= Handel Geld =
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Naturseite

Ein neues, sachgemifles Verstindnis der Aus

Rudolf Steiner beschreibt im zweiten Aufsatz iiber ,,Geistes-
wissenschaft und soziale Frage™ das Prinzip der Ausbeutung
so0, dass diese nicht von arm oder reich abhéngig sei, ,,sondern
allein dadurch, dass ich den Arbeiter, der fiir den Rock anfer-
tigt, zu wenig entlohne ... Ob ich arm bin oder reich: ich beute
aus, wenn ich Dinge erwerbe, die nicht geniigend bezahlt wer-
den.“ (Geisteswissenschaft und soziale Frage, S. 206)" Besser
kann man eigentlich die Problematik wirklicher Ausbeutung
nicht beschreiben. Jeder von uns ist Konsument und strebt im
Rahmen der heutigen Wirtschaftsordnung danach, die Dinge so
billig wie mdglich zu erwerben. Die Werbeslogans ,,Ich bin
doch nicht blod*“ mehr zu bezahlen, oder ,,Geiz ist geil” ma-
chen diese Haltung sehr deutlich.

Das Bewusstsein, dass jeder, der nicht einen gerechten
Preis bezahlt, teilhat an einem unsozialen System, konnte Ver-
antwortung bei jedem Konsumenten erzeugen. Es ist eine der
Grundlagen unserer sozialen Schddigungen, dass der Konsu-
ment heute die Produkte nicht mehr ,,wertschitzen kann. Vie-
le Produkte, gerade solche. die im nicht-industriellen Prozess in
der Landwirtschaft oder in den Entwicklungs- oder Schwellen-

* Auch zu finden in dem neuen Band: Rudolf Steiner, Barometer des Fortschritts —
Gesetze des sozialen Lebens. Rudolf Steiner Verlag, Dornach 2006
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landern hergestellt werden, miissen zu einem viel zu geringen
Preis auf dem Markt angeboten werden. Oftmals steckt das
Leid und das Elend, manchmal sogar das Blut der Produzenten
in den Produkten. Nicht zuletzt werden Kinder ihrer Kindheit
beraubt, damit die Produkte billiger produziert werden konnen.
Daneben wird die Naturgrundlage riicksichtslos geschédigt.
Wiirde der Konsument solche Produkte nicht mehr kaufen,
wiirden diese auch ganz schnell vom Markt verschwinden. Und
kein Konsument kann sich heute herausreden, er habe davon
nichts gewusst. Der interessierte Konsument kann sich ohne
viel Aufwand iiber die tatsdchlichen Verhiltnisse in der Pro-
duktionskette kundig machen und alle Informationen erhalten.
Viele Unternehmungen, die auf ihr Image, den Ruf ihres Unter-
nehmens bedacht sind, legen heute schon ihre Produktions-
kette offen.

Aber die Ausbeutung geht noch weiter. Wenn der Konsu-
ment einen industriell produzierten Apfel kauft, tragt er zu ei-
ner Forderung einer solchen lebensfeindlichen Agrar-Okono-
mie bei. Gleichzeitig kann der biologisch-dynamische Bauer,
der liebevoll aus der Verbindung mit der Erde, zur Na-tur, zu
den Tieren und zum Konsumenten sein Land bearbeitet, seine
Produkte nicht verkaufen, weil der Konsument nicht den Preis
fiir diese Produkte bezahlen will, der ihrem Wert entsprechen
wiirde. Es ist ein Ausbeutungsverstindnis, das uns alle mit-
schuldig macht, das uns aber alle auch aufruft, an einer Uber-
windung dieser Verhédltnisse mitzuwirken. Es ist ein grofler
Fortschritt unserer Gesellschaft, dass eben nur noch solche Pro-
dukte produziert werden konnen, die der Verbraucher dann
auch abnimmt. Dass unsere ,,perfekte” Wirtschaft auch Mecha-
nismen entwickelt hat, den Verbraucher so zu manipulieren,
dass aus ihm Bediirfnisse herausgelockt oder gar aufmanipu-
liert werden, ist auch ein Teil der Wahrheit. Der bewusste Kon-
sument wird aber immer weniger auf solche ,,geheimen Ver-
fiihrer* hereinfallen.



Der Konsument, das unbekannte Wesen

Kein Unternehmen kann auf die Dauer existieren, das Produkte
herstellt, die niemand kaufen will. Hier sieht man, welche
grofle Verantwortlichkeit der Konsument hat. Letztendlich ist
der Konsument dafiir verantwortlich, was produziert wird. Es
gibt heute schon viele Beispiele, wie bewusste Konsumenten
groBe Konzerne zu Verhaltensdnderungen gezwungen haben.
Ich mdéchte nur an das Beispiel des Bohrturms ,,Brent Spar* er-
innern, der in der Nordsee einfach entsorgt werden sollte, aber
nach heftigen Verbraucherprotesten und dem Boykott der
Shell-Tankstellen in ordentlicher, sachgeméfer Form entsorgt
wurde. Peter Duncan, Vorstandssprecher der deutschen Shell,
schaltete in mehr als 100 Tageszeitungen Anzeigen mit dem er-
kldrenden Text: ,,Wir haben gelernt, dass die Offentlichkeit un-
sere Argumente nicht nachvollziehen konnte. Aber nicht nur
das. Uns ist auch bewusst geworden, dass wir auf Sie, unsere
Kunden, mehr und genauer héren miissen. Wir sind daran erin-
nert worden, dass wir als Unternehmen unsere Grofle und Stéir-
ke letzten Endes Thnen, unseren Kunden, verdanken.“ (Zitiert
nach: Bernhard Poétter, Konig Kunde ruiniert sein Land, Oekom
Verlag, Miinchen 2006)

Fiir die Erzeuger ist es aber eine Uberforderung, zu erken-
nen, was die Verbraucher wirklich kaufen werden. Vielleicht
kann man noch einigermaf3en erkennen, was eigentlich das Be-
diirfnis der Verbraucher ist. Was sie dann aber wirklich kaufen
werden, ist ein groBes Mysterium. Als Produzent von Beklei-
dung aus biologisch-dynamisch angebauter Baumwolle konnte
ich Thnen viele Beispiele dafiir erzdhlen. Als wir angefangen
haben, haben wir wunderschon gestaltete, kindgeméfle Mad-
chenkleider hergestellt. Uberall haben wir groBes Lob bekom-
men. ,,Endlich gibt es wirkliche Méadchenkleider zu kaufen.
Das ist groBartig!* ... Nur gekauft hat sie (fast) keiner. Begeis-



tert waren die Waldorflehrerinnen, die GrofBmiitter und die
Kinderlosen. Die Miitter haben aber etwas ganz anderes ihren
Kindern angezogen — vor allen Dingen Jeans und T-Shirts, wie
sie sie selber getragen haben. Unsere Designerin ist schier ver-
zweifelt. Nur wenn sie Bekleidung entworfen hat, vor allem T-
Shirts, die aussahen wie das, was man fast iiberall kaufen konn-
te, hatten wir einen guten Absatz. Bis heute verstehe ich die
Verbraucher in threm Verhalten nicht.

Nun hat Rudolf Steiner ja Hinweise gegeben, wie die Wirt-
schaft heute neu zu organisieren sei. Wie das Ei des Kolumbus
hat er geraten, Assoziationen der Verbraucher einzurichten, die
dann unmittelbar die wirklichen Bediirfnisse der Konsumenten
den Produzenten vermitteln konnten. ,,...und worauf es not-
wendig in der Gegenwart ankommt: dass zuerst eine gesunde
Konsum-Assoziation geschaffen und nicht ins Blinde und
Blaue hinein produziert werde. Aus blofer menschlicher Vor-
liebe heraus sollte nicht einmal Wahrheit produziert werden.*
(Rudolf Steiner, Vortrag vom 14. 04. 1919, in ,,Vergangen-
heits- und Zukunftsimpulse im sozialen Geschehen. GA 190,
Dornach 1980.)

Diesbeziiglich haben wir bis heute leider nicht viel erreicht.
Ein paar wenige Konsumenteninitiativen haben sich bis zum
heutigen Tage erhalten. Diese werden sich erfreulicherweise
wieder am 13. Mai 2006 im Zusammenhang mit dem Initiativ-
kreis fiir Erndhrungsfragen am Goetheanum treffen. Eine wirk-
liche Verbraucherbewegung ist aber bis heute nicht entstanden.
Auch die Bestrebungen von .,Foodwatch®, die mit grofer Pro-
fessionalitdt und durchaus mit einigem Kapital ausgestattet,
versuchen die Verbraucher bewusster in den Wirtschaftszusam-
menhang hineinzustellen, haben bisher noch nicht sehr viel Er-
folg gehabt. Auch die durchaus begriilenswerten Ansdtze der
fritheren deutschen  Verbraucherschutzministerin ~ Renate
Kiinast sind letztendlich an dem ,,schlafenden® Verbraucher
gescheitert.



Vielleicht muss eben heute der Handel hier die Interessen
der Konsumenten mitvertreten. Die herkommlichen Markte
sind sehr stark von den Produzenten gepragt. Was giinstig pro
duziert werden kann und einen entsprechenden Gewinn ab-
wirft, wird mit groBer Marktpridsenz oder besser Marktmacht
auf den Markt gebracht und dem Verbraucher angeboten.
Letztendlich iiber eine machtvolle, finanzstarke und manchmal
auch durchaus kreative Werbung werden die Verbraucher auf
bestimmte Produkte hingelenkt. Wenn dann noch der Preis die
anderen Produkte aus dem Felde schlagen kann, ist der Erfolg
ziemlich gewiss.

Natiirlich kann der Handel nur von dem leben, was er auch
verkauft. Die Aufgabe des Handels ist es aber auch, den Ver-
braucher wacher zu machen fiir seine wirklichen Bediirfnisse
und seine eigentliche Rolle. Gotz Werner, der Griinder der dm-
Drogeriemaérkte, hat es einmal so formulier, dass der Handel
mitzuwirken habe an der Veredelung der Bediirfnisse der Ver-
braucher.

Und wenn wir ernst nehmen, dass die Arbeitsteilung bei
gleichem Einsatz hohere Werte schafft, also die wirtschaftli-
chen Prozesse durch Gliederung verbilligt, so konnen wir auch
hier eine wichtige Funktion des Handels sehen. Es kann natiir-
lich kurzfristig vermeintliche Einsparungen bewirken, wenn
der Handel ausgeschaltet wird; oder andere Griinde wie Erleb-
niseinkauf oder personlicher Kontakt zum Produzenten kénnen
fiir eine Direktvermarktung sprechen. Eine gesunde Wirtschaft
wird aber auf den Handel nicht verzichten konnen. Gleichzeitig
sollte der Handel aber auch nicht die Illusion haben, dass er
sieh durch Eigenproduktionen auf gesunde Weise eine bessere
Stellung am Markt verschaffen konne.

So kommt dem Handel eine Mittelstellung zu. Er ist ein
Mittler fiir die Interessen der Konsumenten und der Produzen-
ten. Thm obliegt es einen Ausgleich zu schaffen, Produkte an-
zuregen, die dem Bediirfnis der Konsumenten entsprechen, und



dem Konsumenten Produkte anzubieten, die es wert sind, auch
gekauft zu werden. So hat der Handler sicherlich auch eine hei-
lende Aufgabe. In diesem Sinne sollte der Hiandler ein wirkli-
cher Mitarbeiter des Gottes Merkur werden. Sie wissen ja, dass
Merkur der Gott der Heilenden, der Arzte und des Handels ist —
aber auch der Gott der Diebe. So hoffe ich, dass wir heute viele
fruchtbare Beispiele von Héndlern als die Polarititen ausglei-
chende und im besten Falle auch heilende Mittler horen wer-
den.
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Aus der Arbeit des ,,Réigeboge* Winterthur

Riigeboge - ein Zeichen am Biohimmel

Jiirgen Kiing

Am Anfang stand der Idealismus

Die schweizerische Bio-Szene stand noch in den Kinderschu-
hen, als eine Handvoll junger Idealisten vor mehr als 23 Jahren
in einer Garage der Neustadtgasse in Winterthur ein Bioladeli,
den ,,Régeboge®, eroffnete. Sie waren getrieben vom Wunsch
und der Uberzeugung, gegen die Tendenzen der Monopolisie-
rung im Lebensmittelhandel anzutreten, und standen vor allem
auch fiir gesunde biologische Erndhrung ein. Mit viel Pionier-
geist wurde der Laden eingerichtet und wurden Quellen recher-
chiert. Von Anfang an hatte der Kontakt zu den ebenfalls oft
pioniergeistigen Produzenten eine zentrale Bedeutung. So ent-
standen Beziehungen, die zum Teil bis heute gehalten haben.
Es galt oft auch, besondere Umstinde zu meistern, manchmal
auf eine Weise, die heute nicht mehr denkbar ist. So hat iiber
Jahre ein Milchlieferant aus Réterschen seine vollen Milchkan-
nen auf dem Ortlichen Bahnhof dem Schaffner anvertraut, wel-
cher sie dann auf dem Bahnhof Winterthur den Rigeboge-Mit-
arbeiterInnen auf die Rampe reichte, die leeren Kannen gingen
auf dem gleichen Weg zuriick.

Das Angebot war in diesen Anfangszeiten noch recht be-
scheiden und auch saisonal stark eingeschriankt. Aber von An-
fang an fand sich eine {iberzeugte Kundschaft, die flexibel war
und sich immer wieder vom aktuellen Angebot leiten lieB3.
Schon bald zeichnete sich ab, dass es Sinn macht, auf eine brei-
tere Triagerschaft zu bauen. Rund ein Jahr nach Er6ffnung wur-
de eine Genossenschaft gegriindet, an der sich vor allem Kun-
den und Partner beteiligten. Damit war die Basis fiir die weite-
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re Entwicklung gelegt. Nach mehreren kleineren Verénderun-
gen wurde schon bald der Laden an der Neustadtgasse 30 eroff-
net. Mit Hilfe der Genossenschafter konnte investiert und da-
mit auch das Angebot ausgebaut werden. Der Laden lief gut,
Grenzen zeigten sich aber schon bald wieder durch den Stand-
ort und die Grofe.

Wachstum, ein biologisches Prinzip

Schon zwei Jahre spiter ergab sich die Gelegenheit, am ande-
ren Ende der Altstadt und auf der anderen Bahnhofseite an der
Wartstrasse 3 ein Ladenlokal zu iibernehmen. Mit dem Mut der
Pioniere machte man sich wiederum daran, dieses zweite
Standbein aufzubauen. Der zweite Laden war deutlich grofer,
und das Angebot konnte, addquat zur Entwicklung in der Bio-
szene, nochmals ausgebaut werden. Innert kurzer Zeit waren
auch deutlich mehr Mitarbeiterlnnen engagiert. Die Herausfor-
derung war, mit diesen Verdnderungen konstruktiv umzugehen,
aus der Pionierphase herauszuwachsen und zukunftsfihige
Strukturen zu finden. Es gébe sehr viel zu erzdhlen aus dieser
Zeit. Fakt ist, dass sich der Rdgeboge tiber all die Jahre immer
positiv entwickelt und das Wachstum als Chance genutzt hat.

Die Frage der Orientierung und des Vertrauens

In den Neunzigerjahren wurde das Thema ,Bio* breiter be-
kannt. Einerseits gab es immer mehr Produzenten, die mit ver-
schiedensten Motivationen auf die Bioproduktion umstiegen,
andererseits entdeckten auch die GroBverteiler diesen Markt.
Das Angebot entwickelte sich sehr schnell und damit auch die
Probleme mit der Orientierung. Es wurden Labels geschaffen
(z. B. Demeter, Knospe, KAG etc.), die wirklich eine Hilfe
sind. Im Rdgeboge wurden aber iiber die Jahre Richtlinien ent-
wickelt, die viel weiter gehen. Auf diesen ganzheitlichen Richt-
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linien baut das System Rdgeboge, damit soll das Vertrauen der
Kunden gewonnen und gerechtfertigt werden.

Die bekannten Labels geben sehr klar vor, wie etwas pro-
duziert werden muss. Hier orientiert sich der Rdgeboge als ers-
tes Bein der Strategie prioritir an den Labels .“Demeter®,
“Knospe* (BioSuisse), KAG, EU-Bio, immer aber .“Bio*. Es
gibt vereinzelte Produkte von Lieferanten, die aus verschie-
densten Griinden nicht zertifizieren konnen oder wollen, z. B.
der Wildhonigproduzent aus den Pyrenden oder der Wildkréu-
terproduzent aus dem Jura. Die langjdhrige Zusammenarbeit
und eine sorgfiltige Recherche garantieren aber einwandfreie
Bio-Produkte.

Das zweite Standbein bezieht sich auf 6kologische Kriteri-
en wie Transport und Verpackung. Die Richtlinien besagen z.
B., dass keine Produkte verkauft werden, die eingeflogen wer-
den miissen (Okobilanz). Produkte mit kiirzeren Transportwe-
gen, das heif3t lokale/regionale Produzenten bekommen bei ver-
gleichbaren Bedingungen den Vorzug. Dass es im Rdgeboge
im Vergleich zu anderen Laden einen sehr hohen Anteil an
nicht verpackten Frischprodukten hat, hat unter anderem auch
mit okologischen Kriterien zu tun. Bei der Auswahl von Pro-
dukten ist eine sinnvolle Verpackung mitbestimmend.

Das dritte Standbein bezieht sich im weiteren Sinne auf so-
ziale Kriterien. Ziel ist es auf jeden Fall, verldssliche langjéhri-
ge Beziehungen mit den Partnern zu pflegen, wo nicht der
Preis das bestimmende Kriterium ist (Fair-Trade). Klare Priori-
tdt haben zudem lokale und regionale Anbieter, darunter sehr
viele Kleinunternehmen. Dies ermdoglicht nicht zuletzt eine re-
gionale Wertschopfungskette. Der Rdgeboge nimmt damit in
Kauf, dass durch die vielen Lieferanten (rund 100!) die Logis-
tik und die Produktpflege aufwéndiger sind. Die hohe Gewich-
tung des Frischeangebots, verbunden mit grofer Zuriickhaltung
im Bereich Convinience-Food (Halb-/Fertigfabrikate zum In-
die-Pfanne-Hauen) gehort auch zu diesem Standbein, aus der
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Uberzeugung, damit zusitzlich etwas fiir die Gesundheit zu
tun.

Schritte in ein neues Zeitalter

Vor rund fiinf Jahren stellte sich der Rdgeboge die Grundsatz-
frage nach der weiteren Entwicklung, nach der Rolle, die er im
Markt der Zukunft spielen will. Mit Hilfe einer lokalen umfas-
senden Marktanalyse und einer ldngeren nationalen Marktbe-
obachtung entwickelte sich das Bild der kiinftigen Rdigeboge-
Biomairkte. Als Ziel wurde definiert, beide Laden neu zu posi-
tionieren, aus dem alternativen ,,Bio-Groove* herauszuwachsen
in einem neuen, zeitgemédfen, aber eigenstindigen Auftritt. Da-
bei galt es, in jedem Fall die Unabhingigkeit und die Grundsit-
ze (Dreibeinstrategie) zu wahren.

Als erster wurde nach rund halbjdhriger Umbau- und Ein-
richtungszeit im Friihjahr 2003 der neue Laden am Obertor 5
eroffnet, als Ersatz fiir den Laden an der Neustadtgasse 30. Auf
rund 110m? auf zwei Geschossen wird ein stark ausgebautes
Sortiment in vollig neuem Outfit prasentiert. Der Laden hat
von Anfang an sehr guten Zuspruch gefunden.

Im Friihjahr 2004 wurden die Planungsarbeiten fiir den
neuen Laden im ,,Haus des Lebens (als Ersatz fiir den Laden
an der Wartstrasse) in Angriff genommen. Das ,,Haus des Le-
bens* sollte anstelle des alten und stadtbekannten Restaurants
Wartmann erstellt werden. Mit dem Bau wurde im Herbst 2005
begonnen, die Ausbau- und Einrichtungsarbeiten konnten mit
einiger Verzogerung im September 2003 beginnen. Das Kon-
zept umfasst drei Bereiche: den Bio-Markt (ausschlieBlich Le-
bensmittel) auf rund 350 m? die Natur-Drogerie (Heilmittel,
Korperpflege, Haushaltartikel, Naturfarben) auf rund 190 m?
und das Bio-Bistro auf rund 60 m*. Mit den Nebenrdumen um-
fasst der Betrieb auf zwei Geschossen rund 790 m* und ist da-
mit der flichenmifBig grofte Biomarkt in der Schweiz. Heute
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beschiftigt der Rdigeboge rund 50 Mitarbeiterlnnen auf 31
Vollstellen. Rund 450 Genossenschafterlnnen, viele davon
auch Darlehensgeberinnen, stehen heute hinter den Zielen des
Régeboge. Mit der Eroffnung am 11. November 2005 manifes-
tierte sich diese Entwicklung einem breiten Publikum, das seit-
her die neuen Malstdbe und Angebote sehr zu schitzen weil3.

Immer wieder Herausforderungen

Der gro3en Herausforderungen waren viele. Zum einen galt es,
die sehr komplexe und vielschichtige Planung, fiir die es in die-
ser Form keine Beispiele gab, zu meistern. Supermarktatmo-
sphire war nicht gefragt, sehr wohl aber Professionalitit. Die
Finanzierung war auch eine Knacknuss, fast der gesamte Inves-
titionsbedarf konnte durch private Darlehensgeber abgedeckt
werden. Die Integration vieler neuer Mitarbeitelnnen in das be-
stehende Team war genauso anspruchsvoll wie die organisato-
rischen Belange rund um das neue Warenwirtschaftssystem.
Und iiber allem standen die Grundsdtze der Dreibeinstrategie
und das Leitbild.

Neue Herausforderungen stehen vor der Tiir. Die Entwick-
lung von der basisdemokratisch orientierten Genossenschaft
zur professionell gefiihrten Unternehmung hat mit den Verin-
derungen der letzten Jahre nicht Schritt gehalten. Als Unter-
nehmung setzt der Rdgeboge weiterhin auf Transparenz, Kom-
petenz und Kreativitit. Die Unternehmensdimensionen verlan-
gen aber eine professionelle Struktur und Fithrung. Der Rdge-
boge wird auch diese Herausforderung meistern. Sehr wichtig
sind auch in Zukunft einstarkes Netzwerk und die lokal/regio-
nale Verankerung. Von der Region fiir die Region ist im Rdge-
boge mehr als ein Spruch!
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Aus der Arbeit der ,,Egli-Reformhiuser*

Hanspeter Biihler

Heute besteht die Gruppe der Egli Reformhéuser aus 4 Ge-
schéften. 2 davon befinden sich in Ziirich, je eines in Bern und
in Thun.

Das im Dezember 2005 neu erdffnete Geschéft am Stauffa-
cher Tor wurde unter der Bezeichnung ,,Egli — natiirlich genie-
en‘ neu positioniert.

Die anderen Geschifte werden im Laufe des Jahres auch
unter diesem Begriff arbeiten. — Damit soll der Genusswert von
natiirlichen und weitgehend unveridnderten Lebens-Mitteln her-
vorgehoben werden.

Die Geschifte sind angeschlossen an die Gruppe der Top-
well-Apotheken (zur Zeit 15 Apotheken und eine Drogerie) mit
Sitz in Winterthur.

Die Topwell Apotheken sind hervorgegangen aus den Ge-
nossenschafts-Apotheken, die um das Jahr 1900 gegriindet
worden sind.

Das Aktienkapital ist im Besitz der wichtigsten Kranken-
kassen.

Hanspeter Biihler und Nadia Rimli teilen sich die Verant-
wortung fiir das Egli-Geschéft im Hauptbahnhof. Hanspeter
Biihler tibernimmt zusitzlich fiir die drei anderen Egli-Filialen
Koordinationsaufgaben. Die Eréffnung von neuen Laden ist
vorgesehen.

Das Geschift im Hauptbahnhof ist an 364 Tagen im Jahr
gedftnet und bedient tiglich 1200 bis 1500 Kunden. 15 Voll-
zeitstellen sind auf 20 Personen verteilt.
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Ziele und Visionen der Egli Fachgeschiifte

Die Visionen und Ziele der Egli Fachgeschéfte sind nachfol-
gend schlagwortartig aufgefiihrt:

Qualitit ganzheitlich und nachhaltig vermitteln

Wir fordern Demeter-Qualitdten, wo diese erhiltlich sind. Un-
ter den verschiedenen Angeboten auf dem Markt suchen wir
beziiglich Zusammensetzung, Verarbeitungsstufen und Ge-
schmack die jeweils besten Produkte. Anregungen von Kun-
denseite priifen wir ernsthatft.

»Klasse statt Masse* anpreisen

Wir heben uns bewusst ab vom Durchschnittsangebot und le-
gen Wert auf eine ansprechende, funktionale und informative
Verpackungsgestaltung.

Gezielte Forderung der Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen
Interne und externe Schulungen stehen auf dem Programm.
Wir pflegen einen konstruktiven und partnerschaftlichen Dia-
log mit allen Mitarbeitern.

Partnerschaftliche Zusammenarbeit mit Lieferanten
Unsere Lieferanten sind meistens auch Partner von uns. Wir er-
arbeiten mit den Lieferanten Konzepte zur Schulung und Ver-
kaufsforderung.

Transparente Preisgestaltung

Wir versuchen bei unseren Verkaufspreisen einen Bezug her-
zu-stellen zur Werthaltigkeit der Produkte und erbrachten
Dienst-leistungen.
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Soziale Zusammenhinge fiir den Konsumenten erlebbar
und sichtbar machen

Unsere Kunden erfahren von uns, was es alles braucht, damit
Lebensmittel auch in Zukunft nachhaltig produziert werden
konnen (z.B. Erhaltung des Saatgutes).

Eigenverantwortung von Handel und Konsument anspre-
chen und fordern
Nicht alles, was angeboten wird im Bio-Handel, macht
auch Sinn und entspricht unseren Kriterien der Nachhaltigkeit.
Es gibt Werte, die man nicht kaufen oder konsumieren
kann. Wir beraten unsere Kunden ganzheitlich.

Wirtschaftlich erfolgreich sein, um die Basis fiir eine Wei-
terentwicklung der Branche zu sichern

Eine effiziente Arbeitsorganisation und gut eingespielte Ablau-
fe sind die Voraussetzung dafiir, dass wir die Mittel und Kapa-
zitdten gezielt einsetzen konnen zur Férderung und Weiterver-
breitung von Qualitdtsprodukten im Sinn der oben erwéhn-ten
Kriterien.
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Aus der Arbeit von ,,De Blauwe Bloem* und
»De Korenmaat*

Luuk Humblet

Am 14. Februar 1976 hat in einem Geschiftshaus in der Alt-
stadt Gent (BE) ,,De Blauwe Bloem* (auf Deutsch: ,,Die Blaue
Blume*) zum ersten Mal ihre Tiir gedffnet. Es war damals der
erste Ort in Gent, wo jedermann tédglich die Anthroposophie
kennenlernen konnte. In diesem Haus war ein Laden unterge-
bracht, wo man Demeter-Produkte (und wenn diese nicht zur
Verfiigung standen, biologische Produkte) und Biicher iiber
Anthroposophie verkaufte. Es gab im Erdgeschoss aber auch
das sogenannte Kaffee-, Tee- und Safthaus, wo man kleine Ge-
richte bestellen konnte. Und im Obergeschoss wurden Vortrage
und Kurse liber Anthroposophie abgehalten. Dort haben sich
viele Initiativgruppen gebildet, die zu praktischen Verwirkli-
chungen Anlass gegeben haben. Die erste Genter Waldorfschu-
le, ein anthroposophisches Therapeutikum, die sozialtherapeu-
tische ,,Christophorusgemeinschaft™ fiir mental behinderte Er-
wachsene und noch andere haben bei dieser Adresse ihre ,,Em-
bryonalphase* erlebt. Nachdem all diese Initiativen in der Pra-
xis ausgearbeitet worden waren und auch das Kurs- und Studi-
enzentrum einen anderen Sitz gefunden hatte, blieb in ,,.Der
Blauen Blume* nur noch der Demeter-Naturkostladen iibrig. Er
bekam nach einer Existenz von zehn Jahren, 1986 also, einen
neuen Auftrag: eine Priifungsstelle zu sein fiir einen neuen
Handel auf anthroposophischer, das heil3t assoziativwirt-schaft-
licher Grundlage.

In der Mitte der achtziger Jahre verfolgte ich die ,,Heran-
bildung Soziale Dreigliederung® in Amsterdam. Die Prinzipien
einer assoziativen Wirtschaftsordnung waren uns auch seit lan-
gem bekannt. Wie man das aber in der Praxis eines Ladens rea-
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lisieren konnte, war uns noch gar nicht deutlich. Wahrend der
vorangehenden Jahre hatte man in Zeist (NL) auf diesem Ge-
biet eine grundlegende Aufbauarbeit verrichtet. Dort war 1979
eine Anzahl von Konsumenten biologischer Lebensmittel nicht
zufrieden mit der Art und Weise, wie der Zeister Naturkostla-
den funktionierte, denn sie wollten als Kunden mit ihren spezi-
fischen Bediirfnissen eine aktivere, mitbestimmende Rolle im
Wirtschaftsleben spielen. Deshalb haben sie den Ladeninhaber
gebeten, mit ithnen eine Zusammenarbeit auf Grund von Ver-
einbarungen ins Leben zu rufen. Das ist aber ohne Erfolg ge-
blieben, weil er sich nicht dazu bereit gefunden hat. Schluss-
endlich haben sie sich aber doch um den Tisch zusammenge-
setzt, in zwei Jahren ein neues Konzept entwickelt und ihm im
September 1981 in der Praxis des neu eingerichteten Ladens
,De Korenmaat®, (auf Deutsch: ,,Das Kornmal*“ oder ,,Getrei-
demaf*) Gestalt gegeben. 1988 haben wir in Gent, nach flinf-
zehn Monaten intensiver Vorbereitung, in ,,Der Blauen Blume*
das Ladenkonzept von dem ,,Kornmass* iibernommen. Wih-
rend der darauf folgenden Jahre haben wir, oft zusammen,
manchmal auch einzeln, an diesem Konzept weitergearbeitet.
Folgendes wird es einigermal3en deutlich machen, wie die La-
den in der Praxis funktionieren. Die Beschreibung betrifft den
Genter Laden, gibt aber eigentlich ebenso gut die Situation in
Zeist wieder, obwohl es natiirlich auch gewisse Unterschiede
gibt.

Von auflen und von innen sieht ,,Die Blaue Blume* aus wie
eine Nahrungsmittelhandlung. Es gibt einen Ladentisch mit ei-
ner Waage und einem als Kasse funktionierenden Computer,
man sieht Schranke mit Nahrungsmitteln, Putzmitteln und Kos-
metika. In der Mitte des Ladens steht aber etwas Ungewohnli-
ches: ein, grofler, zehneckiger Tisch, der nicht mit Rabattpro-
dukten oder Ahnlichem beladen ist; es handelt sich um den Be-
stelltisch. Hier fiillen meist die Kunden ihre Bestellscheine aus
und geben uns damit an, was sie an Produkten brauchen fiir die
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nichste Woche. Am Ende des Tages liegen auf dem Tisch eine
Menge solcher ausgefiillten Formulare. Die Daten werden in
den Computer eingefiihrt, und dann wird fiir jeden Lieferanten
(Bécker, GroBhandlung, Gemiise- und Obstziichter) eine Liste
mit den verlangten Produkten ausgedruckt. Jetzt ist der Ladner
imstande, den Lieferanten genaue Bestellungen zuzuschicken,
die mit den wirklichen Kundenbediirfnissen iibereinstimmen.
Deshalb haben auch tatsdchlich die meisten Produkte, wenn sie
am nichsten Tag in den Laden geliefert sind, schon einen Kau-
fer gefunden.

Im Laden kann man noch ein zweites ungewdhnliches Ele-
ment finden: Schrinke mit Fachern. Jeder Kunde hat im Laden
sein eigenes Fach; wir haben also nur ,,fachtiichtige* Kunden!
Bevor der Laden gedffnet wird, werden alle verlangten Produk-
te in die Kundenficher verteilt. Im Kiihlzimmer geht es genau-
so: jeder Kunde verfiigt auf den Regalen iiber sein eigenes klei-
nes Flaschengestell. Der Computer schafft uns Listen, wo man
ablesen kann, welche Milch- und Kéaseprodukte usw. jeder
Kunde braucht. Da man alle bestellten Kése hintereinander ab-
schneiden, wiegen und verpacken kann, schafft dies eine wich-
tige Zeitersparnis, und das gilt eigentlich fiir die meisten Pro-
dukte. Jeder Kunde hat auch seinen eigenen Kasten fiir Obst
und Gemiise. Es handelt sich dabei aber nicht um standardisier-
te Pakete; jeder Kasten hat einen anderen Inhalt, denn jeder
Kunde hat seinen typischen Bedarf an Lebensmitteln. Was
nach der Verteilung noch an Obst und Gemiise iibrig bleibt,
wird im Ladenraum auf Regalen ausgestellt. Das gibt den Kun-
den die Moglichkeit, falls sie noch etwas brauchen, das sie
nicht bestellt hatten, oder wenn etwas nicht geliefert worden
ist, noch einiges hinzuzukaufen. Jetzt ist alles fertig, und die
Tiir des Ladens wird aufgemacht. Die Kunden und Kundinnen
sind willkommen!

Sie gehen ins Kiihlzimmer und holen dort selbst ihre Pro-
dukte aus ihrem Flaschengestell und Gemiisekasten. Sie kon-
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trollieren, ob alles, was sie bestellt haben, auch geliefert wor-
den ist. Hat eine Kundin noch etwas noétig, weil sich z.B. ihre
Tante sich gestern selbst zu ihr eingeladen hat. Im Restvorrat
findet sie bestimmt noch etwas. Die Abrechnungen sind schnell
gemacht, denn alles, was die Kunden bestellt haben, steckt ja
schon im Kassencomputer. Die Kunden setzen sich wieder um
den Bestelltisch und fiillen ein neues Formular aus: der Kreis
ist geschlossen.

Was bisher beschrieben ist, spielt sich natiirlich alles auf
der Konsumseite und in kurzer Frist ab; das heif3t, dass fast alle
Produkte in dem Augenblick, wo sie von den Kunden bestellt
werden, schon existieren. Es ist aber sehr wichtig, dass Kunden
sich mit diesem ersten Schritt gut zurechtfinden, mindestens
ein Jahr lang. Nur dann wird es mdglich, einen zweiten Schritt
zu machen, der uns unmittelbar zur Produktionsseite bringt.

1990 haben wir mit unseren beiden Léiden in Zeist und
Gent zum ersten Mal eine Bestellung auf lange Frist organi-
siert. In der Ndhe von Zeist ist eine kleine Fabrik ,,Dipam®, wo
als einziger Grundstoff sauberes Bienenwachs benutzt wird,
um damit priachtige Kerzen herzustellen. Jedes Jahr erteilen in
dem ,,Kornmass* und in ,,Der Blauen Blume* die Kunden, die
Bienenwachskerzen haben wollen, ihre Bestellung schon im
Friihjahr, das heif3t zu einem Zeitpunkt, wo es die Kerzen noch
gar nicht gibt. Wir iibermitteln dem Fabrikanten unsere Bestel-
lungen und finanzieren sie auch im Voraus. Wéhrend im Laufe
des Jahres die Kerzen erzeugt werden, wird ein Teil davon fiir
uns reserviert. Nur im Herbst werden die Kerzen geliefert und
den Kunden, die sie bestellt haben, ausgeliefert.

In der Vergangenheit haben wir manchmal versucht, Ahn-
liches auch mit Lebensmitteln zu organisieren. Vor sieben Jah-
ren haben wir Produzenten gefunden, mit denen es gelungen
ist, einige Projekte zu realisieren. Es handelt sich zum Beispiel
um zwei. biologisch-dynamische landwirtschaftliche Betriebe,
die sich nebeneinander befinden in Ostkapelle, Seeland, etwa
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70 km von Gent entfernt. Auf einem Teil des dortigen Grund-
stiicks ist seit dem Jahre 1926 ununterbrochen biologisch-dyna-
mische Landwirtschaft betrieben worden!

Was haben wir nun gemacht? Erstens haben wir die An-
bauabsichten der verschiedenen Erzeuger im Laden ausge-
hangt. Fiir jedes Produkt haben wir mit dem Bauern einen fes-
ten Preis fiir das ganze Halbjahr abgemacht. Andrerseits haben
die meisten unserer Kunden, die geniigend Erfahrungen mit
Bestellungen in kurzer Frist gesammelt haben, nicht viele
Schwierigkeiten damit, sich auch in ldngerer Frist zu engagie-
ren. Sie schitzen ein, wie grof} ihre Bediirfnisse fiir die néchs-
ten sechs Monate sind und teilen uns das mittels spezieller Be-
stellscheine mit. Nach Aufzéhlen der angegebenen Mengen
kann man ganz leicht die Transportkosten in den Produktprei-
sen mit einkalkulieren.

Wir versuchen also in unseren Laden Vereinbarungen zu
treffen zwischen den beteiligten Parteien. Unserer Meinung
nach darf der Handel keinen undurchsichtigen Schirm aufstel-
len zwischen Produzenten und Konsumenten. Er soll im Ge-
genteil eine vermittelnde und verbindende Stellung einnehmen.
Seine Rolle ist also an erster Stelle, die wirklichen Bediirfnisse
auf der Konsumseite zu inventarisieren und danach Vereinba-
rungen zu treffen iiber die erforderlichen Mengen und Preise
der Produkte.
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Natiirlich haben wir bisher nur die allerersten Schritte gemacht
auf dem Weg zu einer wirklichen wirtschaftlichen Assoziation.
Wir sind mit unseren Ldden mit einer Pionierarbeit beschéftigt
und befinden uns eigentlich in der Situation eines Laborver-
suchs. Trotzdem hat sich dabei schon 6fters erwiesen, dass in
einem transparenten Handel die Geschiftsbeziehungen sich
wesentlich dndern d. h. bedeutend verbessern. Man kann z. B.
in unseren Lédden fast jeden Tag die folgende kleine Szene mit-
machen: Ein Kunde ist hereingekommen und hat sich zum Ab-
holen seiner Besorgungen zu seinem Kundenfach begeben, In-
zwischen hat er aber seine Schliissel und Brieftasche auf dem
Bestelltisch liegen lassen. Dort bleiben sie oft mehr als fiinf
Minuten unbewacht liegen. Wir bezwecken so etwas gar nicht
und haben bestimmt nicht die Absicht, unsere Kunden dazu an-
zutreiben, aber es geschieht immer wieder. Offensichtlich rufen
Struktur und Arbeitsweise des Ladens ein Klima von Vertrauen
hervor. In der Tat sind es das gegenseitige Vertrauen und die
gegenseitige Verantwortung zwischen den beteiligten Men-
schen, die den Prozess einer assoziativen Wirtschaftsordnung
begleiten und bestimmen.
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Zur Entstehungsgeschichte der Reformhéuser

Georg Miiller, Dr. h. c.

Stellen Sie sich ein Warenhaus vor, voll mit lebenslogischen
Konsumgiitern, Mdbeln, Betten, Kleidern, Werkstoffen, Spiel-
zeug, Lebensmitteln, flankiert mit Erndhrungsberatung und
komplementéir-medizinischen Dienstleistungen, all das unter
einem Dach, das wére ein richtiges Reformhaus.

So etwas wird sich Carl Braun vorgestellt haben, als er im
Jahre 1889 in Berlin seine ,,Gesundheitszentrale eroffnete als
Vorldufer spéterer Reformhduser, die ab 1900 in Berlin und
Wuppertal, danach auch in anderen Stiddten und Léndern ent-
standen sind.

Das erste in der Schweiz registrierte Reformhaus ist in Zii-
rich auf dem Miinsterhof nachgewiesen, ab 1914, unter dem
Namen Egli.

Spéter entstanden in anderen Schweizer Stidten, Bern, St.
Gallen, Schaffthausen, aber auch in der italienischen und fran-
zosischen Schweiz, solche Spezialgeschifte. Im deutschen
Sprachraum nannten sie sich Reformhéauser, auch wenn es sich,
wie Abbildungen aus dieser Zeit zeigen, nur um kleine Laden-
Geschifte handelte. Mit dem ,,Haus* im Namenszug sollte ein
besonderer Anspruch dokumentiert werden, der iiber den rei-
nen Verkauf von speziellen Lebensmitteln hinausging.

Das Umfeld um die vorletzte Jahrhundertwende, in dem
diese Ldden entstanden, war gepridgt von Aufbruchstimmung
und biirgerlicher Wendezeit. Die autkommende Industrialisie-
rung zeigte ithre ersten Schattenseiten. 1901 entstand der Wan-
dervogel, Volkshochschulen und 6ffentliche Bibliotheken wur-
den gegriindet und auch die Arbeiterbildungsschule von Wil-
helm Liebknecht in Berlin (1895). Was die Reformbewegung
im Speziellen betraf, so waren die Lebensreform-Bestrebung
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und die aufkommende Naturheilkunde die eigentlichen Impul-
satoren. Den Pionieren ging es darum, Alternativen zu schaffen
zu einem iiberméBig verbreiteten Alkohol- und Fleisch-kon-
sum. Die Brauereien sorgten damals fiir Bierzwang in den
Gaststétten: wer eine Suppe bestellte, musste ein Bier mittrin-
ken. Da traten in verschiedenen europdischen Léndern, auch in
den USA, Frauen auf den Plan und griindeten alkoholftreie
Gaststitten. Besonders bekannt war Ottilie Hoffmann in
Deutschland und der Gemeinniitzige Frauenverein fiir alkohol-
freie Wirtschaften in Ziirich.

Die Maxime der Reformhiuser lautete damals: Kein Alko-
hol, kein Fleisch, keine Rauchwaren. Eine Novitit war das An-
gebot von Frucht- und Gemiisesiften als Alternative zu alkoho-
lischen Getranken, Fleischersatzprodukte, Vollkorn- oder Gra-
hambrote, pflanzliche Margarine, Kindernahrung und Heil-
kréuter.

Vorbereiter und Anreger der Reformbewegung waren Pfar-
rer Sylvester Graham, USA (1794-1851), Erfinder des Gra-
ham-Brotes; Pfarrer Sebastian Kneipp (1821-1897), Pfarrer
Emanuel Felke (1856-1926) und in der Schweiz Pfarrer Jo-
hann Kuenzli (1857-1945), Prof. Bircher-Benner (1867-1939),
der Ameisen-Forscher und Psychiater August Forel (1848-
1931), Alfred Vogel (1902-1996) und Nelly Hartmann
(*1909).

In Ziirich war es der Bildhauer und Maler Rudolf Miiller
(1899-1986), der die Reformbranche in der Schweiz stark prag-
te und auch an der Begriindung des Biona-Verbandes beteiligt
war.

Merkwiirdig ist es, dass biologische Lebensmittel in den
schweizerischen Reformhéusern bis vor relativ kurzer Zeit kei-
ne Rolle gespielt haben. Auch Reformhaus-Lieferanten wie
Biorex, Biostrath, Biokosma oder die Eigenmarke Biona hatten
nichts, oder fast nichts mit biologischen Qualititen zu tun. An-
ders bei Holle (Brote und Kindernahrung in Demeter-Qualitit)

26



und Biotta Gemiise- und Fruchtséfte (Bio). Einer der ersten,
der biologische Friichte und Gemiise im Detail verkaufte, war
Gottlieb Duttweiler (1888-1962). Sein Nationalrats-Kollege
Dr. Hans Miiller (1891-1988), ein Pionier im biologischen
Landbau, vermittelte Jungbauern in seinem Bildungszentrum
Moschberg zusammen mit seiner Frau Maria (1894-1969) die
Methode des Bio-Landbaus. Er begriindete die Stiftung Heimat
im Berner Seeland, wo Duttweiler seine biologischen Produkte
einkaufte. Zum Teil gelangte diese Ware undeklariert im die
Migros-Filialen. Weshalb die Migros die Initiative ihres Griin-
ders seinerzeit aufgab, ist nicht bekannt.

Vielleicht war das Desinteresse der Reformhaus-Betreiber
gegeniiber Bio-Produkten, frischem Obst und Gemiise ein
Hauptgrund, dass der Geschiftsgang dieser Detaillisten mehr
und mehr zuriickging, bis schlieBlich vor sechs Jahren der Bio-
na-Reform-Verband aufgelost werden musste. Die Reformhéu-
ser wurden konkurrenziert durch Drogerien und dann durch die
GroBverteiler Coop und Migros, die seit den 90er Jahren auch
Bio-Frischprodukte anbieten (Coop ab 1993, Migros ab 1998).
Eine Maxime der Griinderjahre, die zuerst liber Bord geworfen
wurde, war der Verkaufsverzicht auf Alkohol. Dann gelangte
vor allem in groBen Biomérkten Fleisch in die Verkaufsregale.
Wie lange wird es noch dauern, bis auch Rauchwaren in den
Reformhéusern und Biomirkten angeboten werden?

Eine Neugriindung in der Schweiz mit groem Potential
diirfte der Aufbau der Jardo-Kette sein: ,,Endlich alles Bio“.
Ebenso vielversprechend ist der Regenbogen in Winterthur.
Beide Konzepte sind allerdings mit dem ,logischen Super-
markt“ von Vatter in Bern vorweggenommen.
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Reformhaus, Holzofenbickerei und Cafe Vier Linden in
Ziirich

Neben den letztgenannten modernen Ausrichtungen ist ,,Vier
Linden eher ein antiquiertes, bodenstindiges Modell. ,,Vier
Linden* wurde vor 30 Jahren explizit nicht als Reformhaus be-
griindet, sondern als Verkaufsstelle fiir hochwertige Lebens-
mittel und Naturprodukte. Der Verzicht auf den Namenszug
»Reformhaus® wirkte sich insofern nachteilig aus, als verschie-
dene fiir uns interessante Lieferanten aufgrund ihrer Exklusiv-
Vertrdge mit dem Biona-Verband uns nicht beliefern konnten.
Also haben wir uns gerade in der Zeit, als es mit den Reform-
hiusern und dem Verband bergab ging, entschlossen, ein Re-
formhaus zu werden.

»Vier Linden” beschiftigt heute in Béckerei, Konditorei
und Reformhaus rund 72 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter und
bietet 22 Lehrstellen fiir geistig leicht behinderte Jugendliche
in Backstube und Verkauf an. Das Einzugsgebiet von ,,Vier
Linden* erstreckt sich vom Limmattal bis ans rechte und linke
Ziirichseeufer. Vor allem die Holzofenbrote haben einen
groBen Kundenkreis und werden auch iiber die Biopartner in
Seon vertrieben. '

Es ist denkbar, dass in Zukunft das ,,Auslaufmodell*“ Re-
formhaus an Aktualitit wieder zunimmt. ,,Alles Bio* ist eine
beachtliche Wegmarke im Lebensmittelbereich, aber wahr-
scheinlich ein Ubergangszustand. Auf die qualitative Weiter-
entwicklung der biologischen Lebensmittel wird es ankommen.
GroBverteiler werden im Bio-Sektor mehr und mehr nachzie-
hen und dort, wo die Qualitdten nicht vorhanden sind, dafiir
sorgen, dass sich die Priifkriterien dem Angebot anpassen. Ein
Beispiel dazu ist die Bio-UP-Milch. Ein biologisches Lebens-
mittel wird aus Haltbarkeitsgriinden denaturiert und trotzdem
mit dem Bio-Label ausgezeichnet. Auch das Demeter-Label
wird strapaziert: Inzwischen gibt es hochprozentige alkohoi-
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sche Getrinke mit dem Demeter-Giitesiegel und dem Untertitel
»ausgezeichnet biodynamisch®.

Ein engagiertes Reformhaus miisste iiber ein eigenes Qua-
litdts-Labor verfligen oder mit entsprechenden Labors zusam-
menarbeiten. Eine uns nahe stehende Stiftung zur Férderung
der Trinkwasserqualitit beschiftigte sich mit dem Problem, in-
wieweit Weichmacher aus PET-Flaschen sich auf Getrinkein-
halte negativ auswirken. Da zeigte sich bei Mineralwasser aus
der PET-Flasche eine deutliche Qualititseinbusse. Gleichzeitig
und unabhéngig davon wurden in europédischen und amerikani-
schen Forschungslabors schiddigende Wirkungen durch das
PET-Material nachgewiesen. Eine weitere Untersuchung bezog
sich auf den Qualitdtsvergleich von Demeter-Milch in Tetra-
Packungen gegeniiber der gleichen Milch in Glasflaschen.
Auch hier ist eine deutliche qualitative Beeintrdchtigung der
Milch im Tetra-Pack festgestellt worden. Weder von Seiten des
Bio-Markenschutzes noch vom Kantons-Chemiker kann dies-
beziiglich, solange die offiziellen Grenzwerte nicht iiberschrit-
ten werden, mit Verstidndnis oder Unterstiitzung gerechnet wer-
den. Ein Reformhaus wird sich in Zukunft nicht allein auf
Empfehlungen verlassen konnen. Es muss sich ein eigenes
Umfeld schaffen, um dem Anspruch ,,Reformhaus* in Zukunft
gerecht zu werden und seine Kunden vor schédlichen Inhaltss-
toffen in Bio- und Demeter-Produkten schiitzen zu konnen.
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Aus der Arbeit des Naturkosthandels-unterneh-
mens Alnatura in Bickenbach

Manon Haccius, Dr.

Das in Bickenbach (Deutschland) ansédssige Naturkosthandels-
unternehmen Alnatura wurde im Jahr 1984 von Dr. Gtz Rehn
gegriindet. Das Unternehmen beschiftigt heute 600 Mitarbeiter
und Mitarbeiterinnen, betreibt in Deutschland 22 Bio-Super-
markte (Super Natur Mérkte), bietet unter der Marke Al-natura
iiber 600 verschiedene Bio-Lebensmittel an, die auch bei filia-
lisierten Handelspartnern in Deutschland, Osterreich und ande-
ren Lindern vertrieben werden und erzielte im Geschéftsjahr
2004/05 einen Umsatz von 145 Mio. €.

Die Alnatura Bio-Lebensmittel stellt das Unternehmen
nicht selbst her, sondern ldsst sie in Kooperation mit iiber 50
Partnerunternehmen produzieren, mit denen es eine partner-
schaftliche und offene, auf Nachhaltigkeit angelegte Zusam-
menarbeit pflegt. Die heimische Landwirtschaft, insbesondere
die biologisch-dynamische Landwirtschaft, liegt Alnatura sehr
am Herzen. In den Mirkten liegt die Betonung auf Frische, dies
sowohl bei Obst und Gemiise, bei Brot und Backwaren wie
auch bei Milch und Milcherzeugnissen. Die in den Markten an-
gebotene Produktpalette stammt sowohl aus heimischer, orts-
naher Erzeugung — dafiir wird die Kooperation mit ortlich an-
sdssigen Bauern und Bickern gesucht — als auch aus der gan-
zen Welt, wofiir mit erfahrenen und engagierten Fachgrof3-
hiandlern bzw. Bio-Obst- und GemiisegroBhdndlern zusammen
gearbeitet wird.

Kundenorientiert will das Unternehmen handeln, dies so-
wohl durch die Gestaltung seiner Ladengeschifte wie der Pro-
dukte als auch durch transparente Informationspolitik und offe-
nen, engagierten Dialog mit den Kunden. Zwischen 700 und
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1000 Kundenkontakte hat allein die Abteilung Verbraucherser-
vice der Zentrale {iber E-mail, Post, Fax und Telefon jeden Mo-
nat.

Der Grundsatz des kundenorientierten Handelns gilt als
Leitlinie auch fiir die Mitarbeiter des Unternehmens im Innern;
denn Kollegen stehen untereinander in einem steten Austausch
von Lieferungen und Leistungen. Das Unternehmen bemiiht
sich, beim Umsetzen seiner Konzepte ganzheitlich zu denken
und verlangt dies auch von den Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
tern. Das hohe Ideal kann nie vollstindig verwirklicht sein,
steht aber als Maxime iiber allen Bestrebungen. Der dritte
Grundsatz des Unternechmenshandelns besteht in dem Ideal,
dass die Mitarbeiter selbstverantwortlich sind. Unter Selbstver-
antwortung wird nicht Selbstverwirklichung des Einzelnen ver-
standen, sondern ein in eigener Verantwortung und nach dem
besten Konnen und Engagement geleistetes sich in die Gemein-
schaft und deren Ziele Hineinstellen seitens der Mitarbeiter.
Wer mit Engagement, den notwendigen Féhigkeiten und Be-
geisterung bei der Sache ist, kann bei Alnatura rasch umfassen-
de Aufgaben verantworten und umsetzen.

Weil in Deutschland heute die Nachfrage nach Bio-Le-
bensmitteln schneller steigt, als die Zahl der Bio-Bauern im
Lande wichst, will das Unternehmen neue Wege der Koopera-
tion mit Landwirten und Verarbeitern gehen. So ist Alnatura im
Gesprach mit einer Molkerei, die ein grofes Sortiment der Al-
natura Molkereiprodukte herstellt, um zu priifen, ob und wie
der Erzeugerpreis fiir die Landwirte fiir ihre abgelieferte Milch
so erhoht werden kann, dass die Landwirte nachhaltig in Pro-
duktion bleiben kdnnen und dass die Rohstoffversorgung gesi-
chert bleibt.

In der Zusammenarbeit mit den Vertriebspartnern des filia-
lisierten Lebensmittel- und Drogerie-Einzelhandels pflegt Al-
natura einen kooperativen Stil der Zusammenarbeit und will,
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gemeinsam mit den Partnern, die Sortimente und Angebots-for-
men im besten Sinne fiir die Kunden weiter entwickeln.

Die Alnatura Produkte sind sdmtlich mit dem deutschen
Biosiegel ausgestattet, um den Kunden die Orientierung zu er-
leichtern. Wo es von der Rohstoffbasis her moglich ist, tragen
die Alnatura Produkte zusitzlich ein Siegel, das auf die land-
wirtschaftliche Herkunft aus biologisch-dynamischer oder Bio-
land- oder anderer, zertifizierter Bio-Erzeugung hinweist, da-
mit fiir die Kunden Transparenz bis zur Rohstoftfbasis geschaf-
fen wird. .

Ein Gremium aus sechs externen Fachleuten bildet den Al-
natura Arbeitskreis Qualitdt und berdt das Unternehmen regel-
méBig bei der Produktentwicklung und der Qualitétsiiberwa-
chung.

Alnatura macht praktisch keine Werbung, sondern will den
Kundinnen und Kunden Informationen und Auskiinfte auf
transparente Weise zur Verfligung zu stellen. Hierzu dient ein
Kundenmagazin, das in einer monatlichen Auflage von 45.000
Stiick gratis an die Kunden verteilt wird. Broschiiren und Fol-
der sowie Rezeptpostkarten wollen zum Versuchen neuer Pro-
dukte und Ausprobieren von Rezepten anregen. Nicht zuletzt
sei der im Friihjahr 2006 vollstindig liberarbeitete Internetauf-
tritt erwahnt, liber den fiir Interessierte eine Fiille an Informati-
onen rund um Biolandbau und Bio-Lebensmittel zur Verfii-
gung steht.

Alnatura ist Sponsor von zwei Stiftungslehrstiihlen an der
Universitit Kassel in Witzenhausen: Okologische Ernihrungs-
qualitdt und Biologisch-dynamische Landwirtschaft. Alnatura
engagiert sich fiir die Errichtung eines innovativen wirt-
schaftswissenschaftlichen Studiengangs, der kiinstlerische E-
lemente mit beinhaltet, der im Wintersemester 2006/07 an der
Alanus Hochschule in Alfter bei Bonn seinen Betrieb auf-
nimmt. Uber die Mitgliedschaft und die Mitarbeit in Organisa-
tionen der 6kologischen Lebensmittelwirtschaft leistet Alnatura
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einen finanziellen wie inhaltlichen Beitrag zur politischen Wei-
terentwicklung der Rahmenbedingungen des Okologischen
Landbaus nicht nur in Deutschland.

Weitere Filialen der Alnatura Super Natur Mérkte werden
erdffnet; die Umsatzentwicklung gestaltet sich positiv, das Un-
ternehmen wichst. Der Grundsatz der Kooperation und Trans-
parenz hat sich sowohl gegeniiber Partnern als auch Kunden als
richtige Grundlage fiir eine positive Unternehmensentwicklung
erwiesen.
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Rundgesprich: Sind auch andere als die iiblichen
Wirtschaftsformen moglich?

Dr. Michael Rist (Moderation)

Um es gleich vorweg zu nehmen: Die Zusammenfassung der
verschiedenen Referate ergab, dass eigentlich alle Handels-un-
ternehmungen, die dargestellt wurden, das Ziel haben, eine an-
dere als die {ibliche Wirtschaftsform, die sich an den Maxi-men
des Neo-Liberalismus orientiert, nicht nur theoretisch zu wider-
legen, sondern auch in der Praxis zu vollziehen. Es war deshalb
kaum verwunderlich, dass die Referentinnen und Referenten
sich die 6kologischen Gesichtspunkte zu Eigen gemacht haben
und diese Triebfedern auch im praktischen Handeln walten lie-
Ben, was sich etwa in Grundsitzen wie ,,Aus der Region fiir die
Region* oder ,,Vermeidung langer Transportwege™ oder ,,der
Ablehnung von Flugtransporten manifestierte.

Aber auch im sozialen Bereich wurden neue Wege be-
schritten, indem die Schulung der Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter nicht durchgefiihrt wurde, um einen moglichst hohen
Gewinn fiir die Kapitalinhaber zu erzielen, sondern um die
Kunden moglichst gut und fachgerecht zu bedienen und iiber
eine alternative Wirtschaftsweise praktisch zu informieren.
Auch wurde ein partnerschaftlicher Umgang mit den Mitarbei-
terinnen und Mitarbeitern angestrebt, was sich in der Auftei-
lung der zur Verfiigung stehenden Planstellen fiir wesentlich
mehr Mitarbeiterinnen ausdriickte. Dabei wurde auf die Ar-
beitsmoglichkeiten der Mitarbeitenden besonders Riicksicht
genommen. Aber nicht nur mit den Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeitern wurde eine partnerschaftliche Zusammenarbeit ange-
strebt, sondern auch mit den Lieferanten, Verarbeitern und Pro-
duzenten. Durch die Regionalisierung der Bedarfsdeckung
durch die Laden und der Konsumenten in Ziirich, Winterthur,
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wurde auch die ortliche Konkurrenzierung weitgehend ausge-
schlossen, zumal der Bio-Fachhandel weiterhin im Wachsen
begriffen ist.

Bei der Auswahl der zum Verkauf angebotenen Produkte
wurde neben den 6kologischen Gesichtspunkten auch den Qua-
litdtskriterien wesentliches Gewicht eingerdumt, sodass im Le-
bensmittelsektor meistens den Produkten aus biologisch-dyna-
mischem Landbau der Vorzug gegeben wurde, sofern diese
greifbar waren oder sonst eben biologische Produkte fiir den
Betrieb eingekauft und den Kunden angeboten wurden.

Eine besonders effiziente Zusammenarbeit zwischen Lad-
nern, Konsumenten und Produzenten ergab sich durch das.
»Bestellsystem®, wie es die Freunde aus Belgien (Gent) auf-
bauen.

Dies besteht darin, dass die Konsumenten ihre Bestellun-
gen in entsprechende Listen eintragen, die sie dann in den
nichsten Tagen aus ihren Kundengestellen abholen. Ein weite-
rer Schritt in dieser Richtung wire die Vertragsproduktion der
Landwirte und Gértner aufgrund der langfristigen Bestellungen
der Konsumenten iiber den Fachhandel.

Die erzielbaren Uberschiisse werden meist dazu verwendet,
den eigenen Betrieb auszubauen und die Bedienung und Bera-
tung zu verbessern. Besonders zu erwihnen ist aber, dass bei
groBeren Uberschiissen diese nicht eigensiichtig eingeheimst
werden, sondern dem freien Geistesleben in Form von Einrich-
tung und Finanzierung neuer Institute wie z. B. des ,,Instituts
fiir anthroposophischen Veterindrmedizin“ in Frick, dem ,,In-
stitut fiir biologisch-dynamischen Landbau® in Witzenhausen
oder an der Universitit Alfter bei Bonn fiir den Aufbau eines
neuen wirtschaftswissenschaftlichen Studiums eingesetzt wer-
den.

Auf diese Weise wird langsam, aber stetig, eine neue asso-
ziative Wirtschaftsordnung praktisch in die Tat umgesetzt, wo-
bei allerdings die Gefahr, durch die Macht des privatwirtschaft-
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lichen Kapitals darin gestort zu werden, nicht unterschétzt wer-
den darf. Dagegen konnen aber die miindigen Konsumenten
ein reales Gegengewicht bilden. indem sie mehr und mehr 6ko-
und sozialvertrdgliche Produkte einkaufen, sodass die Hoff-
nung auf eine alternative Wirtschaft durchaus berechtigt ist,
wozu aber noch vielseitiges tatkriftiges sozial- und 6kovertrag-
liches Handeln notwendig ist, wie es durch die Tagung ,,Asso-
ziative Wirtschaftsordnung II1* aufgezeigt wurde. — So geht
heutzutage in der Regel der Weg zum Herzen durch den Kopf.
denn durch eigenstindiges Denken wird dort die egoistische
Organisation zuriickgedrangt und durch geistgeméfe Einsicht
ersetzt.
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Weitere Veranstaltung

Eine vierte Tagung mit der Vorstellung weiterer Initiativen aus dem
Bereich der assoziativen Wirtschaftsordnung ist vorgesehen am:

Samstag, den 21. Oktober 2006
im Goetheanum in Dornach

Interessenten konnen sich bereits jetzt bei einer der Trigerorganisa-
tionen vormerken lassen und erhalten rechtzeitig eine personliche
Einladung.
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