FAIRRASSOCIATIVE:
NEUES LABEL FUR BEWAHRTE KOOPERATION
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Von Assoziativem Wirtschaften hat vermutlich jeder OIKOPOLIS-Mitarbeiter' sowie der ein oder andere Kunde schon
einmal gehort. Assoziatives Wirtschaften ist fiir die Bio-Bauern-Genossenschaft BIOG, den GroBhandler BIOGROS
und die NATURATA-L&den richtungweisend im Umgang mit Handelspartnern. Mit dem fair&associative-Logo wird die
assoziative Qualitat von Produkten seit Sommer 2017 auch nach auBen kommuniziert. Dennoch wissen viele Menschen
nicht, was ,Assoziatives Wirtschaften“ eigentlich bedeutet. Dies hdngt auch stark damit zusammen, dass Assoziatives
Wirtschaften im wirtschaftlichen Mainstream selten thematisiert und noch viel seltener praktiziert wird.

o WAS IST ASSOZIATIVES
WIRTSCHAFTEN?

Genauso wie die biodynamische Land-
wirtschaft hat das Assoziative Wirt-
schaften seinen Ursprung in der
Anthroposophie. Mit dem Ziel einer neuen
Gesellschaftsordnung entwickelte Rudolf
Steiner 1917 die Idee der Sozialen
Dreigliederung. lhr zufolge sollte die
Gesellschaft nicht durch einen in ver-
schiedenste Bereiche hineinwirkenden
Staat geregelt, sondern in drei voneinan-
der unabhéangigen, dabei jedoch intera-
gierenden Bereichen organisiert sein:
dem Geistes-, dem Rechts- und dem
Wirtschaftsleben. In Anlehnung an die
drei Ideale der franzdsischen Revolution
ordnete Steiner Letzterem die Brlder-
lichkeit als oberste Handlungsmaxime
zu. Voraussetzung flr ein briderliches
Miteinander-Wirtschaften ist die Zusam-
menarbeit in der sogenannten Assozia-
tion.

Eine Assoziation ist das Zusammen-
kommen im Idealfall aller an der Wert-
schépfung eines Produkts Beteiligten

in gemeinsamen Markt- oder Rund-
tischgesprachen. Zur Assoziation gehort
der Produzent genauso wie der Ver-
arbeiter, Handler und Konsument. Sie
ist der Tatsache geschuldet,dass einer
allein die durch moderne Arbeitsteilung
fragmentierten Wirtschaftsverhéltnisse
nicht Uberblicken bzw. kein wirtschaft-
lich sinnvolles Urteil fallen kann, ohne
sich mit anderen zu assoziieren. Durch
die menschliche Begegnung und gegen-
seitige Wahrnehmung in der Assoziation
kénnen sich die Marktteilnehmer aus den
wirtschaftlichen Realitdten und Bedurf-
nissen ihres Gegenulbers ein Gesamtbild
der wirtschaftlichen Zusammenhange
und Handelspotenziale machen. Im
Bewusstsein, dass das eigene Han-
deln Auswirkungen auf vor- und nach-
gelagerte Wertschépfungsstufen hat,
wird ein jeder sein Tun mit Blick auf das
Gesamtinteresse anpassen — so die The-
orie. Die regulierende Kraft ist folglich
nicht die einseitige Vorteilsmaximierung,
sondern die Kooperation.

Der assoziativen Zusammenarbeit sind
im Prinzip keine Grenzen gesetzt. Die

besprochenen Themen reichen von
Anbau- und Verarbeitungsmethoden
Uber Mitarbeiterentwicklung bis hin zur
fairen Preisgestaltung. Im Ursprung
dient die Assoziation aber vor allem der
Ermittlung von Produktionsmengen. Sie
geht dabei vom tatsachlichen Bedarf und
nicht vom Erwerb aus. An die Stelle eines
Handelns nach dem Prinzip ,produce
and forget“, wobei Guter aus Einzelinte-
resse blind in den Markt hinein produziert
werden, tritt eine Anpassung des Ange-
bots an die eigentlichen Bedurfnisse der
Konsumenten. Diese sind als Auftrag-
geber der Wirtschaft wichtige Akteure in
der Assoziation.

Zur Bestimmung der Produktionsmen-
gen gehdrt also, dass der Produzent
durch die Zusammenarbeit in der Assozi-
ation ein GespUr dafir entwickelt, welche
Bedarfe es auf dem Markt von Konsu-
mentenseite aus gibt und in welchem
Umfang er — unter Berlicksichtigung des
Wirkens anderer Marktteilnehmer — zur
Bedarfsdeckung beitragen kann.

Der besseren Lesbarkeit halber wird nur die
méannliche Sprachform verwendet. Diese be-
zieht sich jedoch ausdricklich auf Personen
aller Geschlechter.
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»Im Einkauf liegt der Gewinn® ist bis
heute eine hartndckige Handlerweisheit,
die jeglicher Logik des Assoziativen Wirt-
schaftens trotzt. Kaufe ich als Handler
zu billig ein, mache ich ein Geschéft auf
Kosten der vorgelagerten Wertschop-
fungsstufen. Mit anderen Worten: Ich
dricke den Preis beim Bauern, der
entweder seine eigenen Bedlrfnisse
hinsichtlich Einkommenshdhe und/oder
Arbeitsbelastung zurtickschrauben oder
Raubbau an der Natur begehen muss.
Ein besonders niedriger Preis ist meist
nur eine lllusion, weil die wahren Pro-
duktionskosten schlichtweg externali-
siert werden, d.h. an anderer Stelle zum
Vorschein kommen. In der konventio-
nellen Landwirtschaft werden externe
Kosten z.B. in Form von vermehrter
Bodenerosion, Grundwasserverunreini-
gung und Biodiversitatsverlust sichtbar.
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Eigeninteresse & Konkurrenz

Produce & forget

Was braucht das Unternehmen?

Systemabhangigkeit

Ziel sollte es deshalb sein, einen Gleich-
gewichtspreis zwischen ,,zu billig“ und
,ZU teuer“ zu finden. Der Preis muss
hoch genug sein, dass ein Produkt unter
fir Mensch, Tier und Natur wirdigen
Bedingungen immer wieder neu erzeugt
werden kann. Er muss aber auch so niedrig
sein, dass er von denen, die ein Produkt zur
Befriedigung ihrer BedUrfnisse bendtigen,
bezahlt werden kann. Ob ein Preis in jeder
Hinsicht ,,ausreichend” ist, kann am bes-
ten im assoziativen Prozess mit allen am
Wirtschaftsprozess Beteiligten bestimmt
werden. Anders als ein Kartell geht eine
Assoziation somit gerade nicht einseitig
auf Kosten der Konsumenten, da diese
am assoziativen Prozess beteiligt sind.

Assoziatives Wirtschaften grenzt sich
in vielerlei Hinsicht von herkdmmlichen
Wirtschaftspraktiken ab (s. Tabelle).
Durch die personliche Begegnung in der
Assoziation wissen die Marktteilnehmer,
mit wem sie es in der Lieferkette zu tun
haben und kénnen ihre wirtschaftlichen
Beziehungen zueinander in die eigenen
Hande nehmen. Dies steht in direktem
Gegensatz zu einem in der konventio-
nellen Wirtschaftslehre weit verbreiteten
Glauben an die ,,unsichtbare Hand", die
den Markt vermeintlich zum Wohle aller
Beteiligten reguliert, wenn nur jeder kon-
sequent den eigenen Nutzen verfolgt.

Die Rolle des Menschen im Wirtschafts-
leben gehdrt zu den groBen Fragen
unserer Zeit. Einerseits vereinfacht die
Digitalisierung die zwischenmenschli-
che Kommunikation, sowohl im Privat-
als auch im Berufsleben. Andererseits
macht sie schon heute vielen Menschen

Briiderlichkeit & Kooperation

Bedarfswirtschaft

Was braucht der Konsument?

Menschlicher Handlungsspielraum

ihren Platz auf dem Arbeitsmarkt streitig.

Wéhrend der Verlust von Arbeitsplatzen
im produzierenden Gewerbe durch eine
Neuausrichtung der Sozialsysteme bis zu
einem gewissen Grad abgefangen wer-
den koénnte, ist der Digitalisierung spa-
testens dann ein Riegel vorzuschieben,
wenn sie menschlichen Handlungsspiel-
raum und gesunden Menschenverstand
nicht mehr zuldsst. Argumentiert ein
Handler in Preisverhandlungen mit einem
Bauern nur noch damit, dass ,,das Sys-
tem“ dieses oder jenes nicht hergebe,
oder hat gar ein Bauer keinen person-
lichen Kontakt mehr zu nachgelagerten
Wirtschaftsteilnehmern, wird Assoziati-
ves Wirtschaften weit verfehlt.

o WAS MACHT DIE OIKOPOLIS-

GRUPPE ASSOZIATIV?

Mit ihrem 2011 erstmals ausformulier-
ten, aber seit Grindung der Bauern-
genossenschaft praktizierten Leitbild
haben sich die OIKOPOLIS-Betriebe
Richtlinien fir den Umgang mit Kunden,
Geschaftspartnern sowie der Mitarbei-
ter untereinander gegeben, die klar auf
Solidaritdt und Briderlichkeit fuBen.
Erkléarter Unternehmensauftrag ist eine
,faire Zusammenarbeit zwischen allen
Teilnehmern der Wertschépfungskette:
Zichtern, Bauern, Verarbeitern, GroB-
und Einzelhandlern sowie Kunden.

Der konkreten Umsetzung dieses Ziels
dienen die OIKOPOLIS-Marktgesprache
mit Vertretern der gesamten Wertschop-
fungskette eines Produkts oder Sorti-
ments. Das erste Marktgesprach wurde
1994 durchgefiihrt. Im Jahr 2018 haben
u.a Marktgesprache der GemUse-, Eier-
und Milchbauern mit deren jeweiligen
Handelspartnern stattgefunden. Die
besprochenen Themen sind vielféltig und
betreffen u.a. Anbaumethoden, Wetter-
konditionen, Verarbeitungsformen und
Vermarktungsmaglichkeiten. In der Regel
legen die Teilnehmenden Herkunft, Men-
gen und Kosten ihrer wirtschaftlichen
Produktion offen. Damit schaffen sie eine
Vertrauensgrundlage und entwickeln ein
Bewusstsein des ,Sich-gegenseitig-
Bendtigens”. So sind sich die Bauern der
BIOG-Genossenschaft der Bedeutung
des Handels zum Absatz ihrer Produkte
genauso bewusst, wie sich der Handel
der Bedeutung der Bauern bewusst ist.

Aktuell umfasst die OIKOPOLIS-Gruppe
zehn NATURATA-Naturkost-Fachge-
schéfte, den Bio-GroBhandler BIOGROS,
eine Bio-Molkerei sowie diverse Betei-
ligungen an kleineren Produzenten wie
dem OIKO-Bakhaus, der Eier-Produ-
zentengemeinschaft BIO-OVO und der
Nudelmanufaktur Dudel-Magie. Die
vertikal integrierte Unternehmensstruktur
vereinfacht der OIKOPOLIS die Durch-
fuhrung von Marktgespréchen insofern,
als manche Produkte vom Rohstoff
bis zum verkaufsfahigen Enderzeugnis
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Das Logo verrat: am Zustandekommen fairer Handelsbeziehungen und solidarischer
Vermarktungsstrukturen waren Vertreter aller Wertschdpfungsstufen beteiligt.

innerhalb des OIKOPOLIS-Netzwerks
hergestellt werden.

Die stete Einbindung tatsachlich aller
Wertschépfungsstufen in die Markt-
gespréche ist allerdings auch fir die
OIKOPOLIS eine Herausforderung.
Derzeit ist NATURATA auf der Suche
nach Mitgliedern fur einen NATURATA-
Kundenkreis, der als eigensténdiges
Organ fester Bestandteil der Marktge-
sprache werden soll. Darliber hinaus
mdchten sich die OIKOPOLIS-Betriebe
noch stérker dafilir einsetzen, dass auch
die Ziichtung von fiir den Okoland-
bau geeigneten Obst-, Gemulse- und
Getreidesorten als essentielles Ele-
ment der Wertschdpfung verstanden
wird. Grundlage fir die Bemuihungen
von NATURATA auf diesem Gebiet ist
das FAIR-BREEDING®-Projekt, das im
Rahmen der Tatigkeit von NATURATA
International — Gemeinsam Handeln e.V.
zusammen mit dem Verein Kultursaat
e.V. im Jahr 2007 gegriindet wurde.

Dass das Engagement der OIKOPOLIS
nicht an den eigenen Unternehmens-
grenzen Halt macht, zeigen viele
bestehende kooperative Beziehungen
zu externen Lieferanten, Produzenten
und sogar ,Konkurrenten“. Um nur ein
Beispiel zu nennen: Seit 1994 ist die
Basis der Handelsbeziehungen zwischen
BIOGROS und der konventionellen Lux-
emburger Supermarktkette Cactus ein
Demeter-Fachhandelsvertrag, in dem die
Durchfiihrung von gemeinsamen Markt-
gesprachen als eine zentrale Bedingung
festgeschrieben ist. BIOGROS ist in der
besonderen Situation, mit Cactus einen
Kunden zu beliefern, der im Bio-Segment
in ,,Konkurrenz“ zur BIOGROS-Schwester

NATURATA steht. Betrachtet man Wirt-
schaft im assoziativen Sinne jedoch nicht
als Konkurrenzwirtschaft, sondern als
Kooperation, ermdglichte die assozia-
tive Zusammenarbeit sowohl NATURATA
als auch Cactus, auf dem luxemburgi-
schen Markt unter fairen Bedingungen
fir Produzenten und Kunden zu wach-
sen. Besonders wichtig dabei war und
ist, dass mit einem gréBeren Markt die
regionalen Produkte der Biobauern-
Genossenschaft BIOG groBeren Absatz
finden.

Qualitativ hochwertige und sozial vertrag-
liche Lebensmittel kbnnen nur erzeugt
werden, wenn faire Preise fUr Zlichtung,
Anbau, Verarbeitung und Vermarktung
gezahlt werden. Von Tiefpreisaktionen,
»,Zwei zum Preis von einem“ oder Son-
derrabatten nimmt NATURATA ganz
bewusst Abstand. Sie sind auf einseitige
und kurzfristige Kundenvorteile ausge-
richtet und werden dem handwerkli-
chen und sozialen Wert der angebotenen
Lebensmittel nicht gerecht.

Indem Assoziatives Wirtschaften fir
ausgeglichene Preise sorgt, sinkt der
Druck, Kosten zu Lasten der Quali-
tat, der Umwelt oder der Erzeuger zu
externalisieren. Unabh&ngig davon sind
der biologischen und biodynamischen
Landwirtschaft aufgrund von strengeren
Standards fir Bodenbewirtschaftung,
Tierhaltung und Verarbeitung ohnehin
gewisse Grenzen fur die Externalisierung
von Kosten gesetzt.

Nicht zu missachten ist zudem die kul-
turelle Dimension von Lebensmitteln. Sie
stillen nicht nur Hunger, sondern kénnen
auch kulturelle Bedurfnisse befriedigen.
Dazu gehdrt z.B. der Wunsch nach einer

intakten und erlebbaren Umwelt. Ein
Ziel der Landwirtschaft sollte es daher
sein, die Kultur als Gemeingut zu stéar-
ken. In der OIKOPOLIS wird deshalb
vorzugweise von Agri-Kultur und nicht
bloB von Landwirtschaft gesprochen.

Als Kern des gemeinsamen Leitbilds
ist auch die Mitarbeiterkultur assozi-
ativ gepragt. Der Umgang zwischen
Kollegen ist vertrauensvoll und kol-
legial. Die Hierarchien sind Uber alle
Abteilungen hinweg vergleichsweise
flach und ermutigen jeden Mitarbeiter
zu selbststadndigem und eigenverant-
wortlichem Handeln. In dieser Hinsicht
heben sich die OIKOPOLIS-Betriebe
deutlich von anderen Handelsunterneh-
men ab, deren hierarchische Strukturen
und voll-automatisierten Warenwirt-
schaftssysteme menschliche Entschei-
dungsbefugnisse teilweise bewusst
ausschalten. Dieses Unterscheidungs-
merkmal ist vermutlich auch einer
der Grinde, weshalb die OIKOPOLIS
schon immer Menschen auf der Suche
nach einer verantwortungsvollen Auf-
gabe angezogen hat. Sie tragen dazu
bei, dass assoziatives Handeln immer
wieder aufs Neue befruchtet wird.

Assoziatives Wirtschaften
in der OIKOPOLIS-Gruppe

Briiderlichkeit als zugrunde-
liegendes Ideal der
Unternehmenskultur

/ Marktgesprache unter
Einbindung mdglichst aller
Wertschdpfungsstufen

... sowie , konkurrierender*
Marktteilnehmer

/ Faire Preise fur Bauern,
Produzenten, Handler und
Konsumenten

Wertschétzung menschlicher
Arbeit

Charta flr Assoziatives
Wirtschaften

... inkl. eingetragenes
fair&associative-Logo zur
Kennzeichnung assoziativer
Produkte
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e FAIR & ASSOCIATIVE

Seit Sommer 2017 kommunizieren die
Betriebe der OIKOPOLIS-Gruppe ihre
lang gelebte Firmenphilosophie des
Assoziativen Wirtschaftens auch mit
einem eigens eingetragenen fair&as-
sociative-Logo nach auBen. Assoziativ
bedeutet, dass alle Akteure der Wert-
schopfungskette — Bauern, Verarbeiter,
GroB- und Einzelhandler sowie idealer-
weise auch Kunden — in Marktgespra-
chen an einem Tisch zusammenkommen.

Fair ist so ein Vorgehen, weil es, wie
bereits beschrieben, erfahrungsgeman
zu einer Uberwindung von Einzelinter-
essen und einer gerechteren Verteilung
von Gewinnen und Risiken entlang der
Wertschépfungskette flhrt.

Die Teilnahme an Marktgesprachen ist
gemaB der zugrundeliegenden Charta
fir Assoziatives Wirtschaften die zent-
rale Voraussetzung fir die Nutzung des

Logos. Daneben verpflichten sich Unter-
nehmen, die das Logo tragen méchten,
sich in regelmaBigen Abstanden hin-
sichtlich ihrer Gemeinwohlorientierung
evaluieren zu lassen. Fair&associative
ist somit als ein flr eine alternative
Wirtschaftsform stehendes Logo nicht
vergleichbar mit dem européischen Min-
deststandard flr biologische Produkte.
Anders als oft gedacht, bedeutet ,,Bio“
nicht automatisch auch fair; Weder beim
EU-Bio-Label noch bei den meisten nati-
onalen Labels sind Sozialstandards Teil
des Kriterienkatalogs.

Aktuell ist das fair&associative-Logo auf
Uber 30 Produkten der Marke BIOG zu
finden. In Zukunft sollen noch mehr Pro-
dukte den Charta-Prozess durchlaufen.

Eine kontinuierliche Herausforderung
wird es sein, das Netz an fair und asso-
ziativ handelnden Wirtschaftspartnern

Aktuell ist das Logo schon auf Uber 30
Produkten zu finden. In Zukunft werden
es noch mehr sein.

—_—

weiter auszubauen und die Wertschop-
fungskette in den Marktgesprachen stets
in ihrer Gesamtheit zu spiegeln: vom
Zichter samenfester Sorten, der einen
entscheidenden Beitrag zu einer resili-
enten und selbstbestimmten Agrikultur
leistet, bis zum Konsumenten, dessen
Kaufverhalten unmittelbaren Einfluss auf
die Wertschépfungskette hat.
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