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Kapitel 5:
Marktsituation und Anreizstrukturen fur Produkte aus
seltenen Nutzpflanzen oder Nutztierrassen

Von Jens Clausen und Sabine Walter

5.1  Einleitung

Der Produktlinie vom Zuchtunternehmen {iiber die Landwirtschaft, die Lebensmittel
verarbeitende Industrie und den Lebensmitteleinzelhandel bis zu den Konsumentlnnen
folgend leistet dies Kapitel einerseits die Beschreibung wesentlicher Aspekte der
Marktstrukturen und der fiir die Marktakteure jeweils maB3geblichen Strukturen und Strategien
und bewertet andererseits deren Bedeutung fiir die Vielfalt der landwirtschaftlichen
Produktion und damit der angebauten Pflanzenarten und -sorten und der gehaltenen
Tierrassen. Ausgangspunkt der Darstellung ist die Tatsache, dass der Markt z. Zt. von jeweils
einigen wenigen Arten, Sorten und Rassen dominiert wird, wie dies auch die Fallstudien
(Kapitel 8, 9 und 10) zeigen. Vielfalt in einem solchen Markt zu schaffen bedeutet zweierlei:

1. Die dominante Position der Marktfithrer aufzulésen, wie dies z. B. in den letzten 30
Jahren bei den Winterweizensorten erfolgt ist und

2. die Entstehung von Nischenmirkten zu fordern, wie dies gegenwirtig eine Reihe von
Initiativen zur Forderung seltener Nutzpflanzensorten und Nutztierrassen versuchen.

Die aktive Gestaltung des Marktes ist dabei eher in der Gestaltung von Nischenmérkten
moglich. Zwar erfordert auch dies erhebliche Anstrengungen, aber es ist prinzipiell als
individuelle Handlung méglich.

Dominante Marktfiihrerpositionen aufzulosen scheint zwar aus Griinden der Vielfalt
genauso wiinschenswert, ist aber ungleich schwieriger, da diese Positionen hdufig mit grof3en
O0konomischen Wettbewerbsvorteilen einhergehen. Solche Wettbewerbsvorteile beruhen auf
speziellen Leistungseigenschaften hochgeziichteter Tiere und Pflanzen. Das Erzielen solcher
Leistungsniveaus erfordert hochste Zuchtaufwidnde. In Anbetracht der Okonomischen
Anforderungen des Markts kann ein Marktfiihrer nur durch ein Produkt angegriffen werden,
welches iiber eine dhnlich hohe Leistung verfiigt und insoweit ebenfalls nur durch hochste
Zuchtaufwénde hervorgebracht werden kann. Wie die folgende Abbildung zeigt, sind die
relativen  Leistungsfortschritte pro Zeiteinheit (noch) gravierend. Der schnelle
Leistungsfortschritt sorgte bisher dafiir, dass jeweils nur wenige hochstleistende Produkte
verfiigbar waren.
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Abb. 5.1: Leistungszunahmen durch Zucht, Erndhrung, und Haltungsbedingungen
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Quelle: eigene

Es deutet sich aber in der Darstellung an, dass diese Leistungsfortschritte kleiner werden. So
ist es zumindest nicht unwahrscheinlich, dass sich damit auch die Chancen der Vielfalt fiir
einzelne Pflanzensorten — z. B. um den Leistungsvorteil der Standortangepasstheit zu
erschlieBen - wieder verbessern konnten.

Bei Tieren ist eine dementsprechende Entwicklung innerhalb des industriellen
Landwirtschaftssystems in seiner heutigen Form dagegen kaum moglich. Da sowohl Hiihner
als auch Schweine und Milchkiihe ganz bzw. zur iiberwiegenden Anzahl in klimatisierten
oder zumindest geheizten Stéllen gehalten werden, spielen weder regionalen Boden- noch
Klimabedingungen fiir die Produktion und damit die Zucht eine Rolle. Damit ist gegenwiértig
keine Variable denkbar, die innerhalb der konventionellen Zucht mehr Vielfalt erforderlich
machen konnte'. Entsprechendes diirfte auch fiir den Gemiiseanbau unter Glas und auf
Substrat gelten.

! Eine Ausnahme hiervon wird im Exkurs ,,Milchviehhaltung in Neuseeland* in Kapitel 10 beschrieben,
wo aufgrund extensiver Haltung auch Rassen wettbewerbsfahig sind, die in der in Europa betriebenen
Intensivlandwirtschaft bereits fast verschwunden sind. Eine solche Ausnahme wére auch die Forderung der
Verbraucher nach Eiern und Broilern aus Freilaufhaltung. Hieraus konnte sich, in begrenztem Umfang,
eine Dynamik zu mehr Vielfalt ergeben, da eine solche die Haltung wieder vom Klima abhéngiger macht.
Dabei darf aber nicht vergessen werden, dass solche Haltungsbedingungen sowohl einen kiinstlich
gestalteten Boden voraussetzen als auch bei extremen Klimaverhiltnissen einen Riickzug in den Stall
ermoglichen. Die Wirkung dieser Dynamik auf Rassen- oder zumindest Linienvielfalt in der Zucht von
Leistungshiihnern darf also keinesfalls iiberschétzt werden.
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Besondere Bedeutung hat vor diesem Hintergrund die Entwicklung des biologischen
Landbaus. In den Richtlinien des biologischen Landbaus sind die Mdglichkeiten der
Verwendung von synthetischen Diingern und Pflanzenschutzmitteln stark eingeschréinkt.
Insoweit besteht im biologischen Landbau die Notwendigkeit, eine gegeniiber dem
konventionellen Landbau deutlich hohere Standortangepasstheit von Pflanzen zu realisieren,
da die Moglichkeit, die Unterschiede der Standorte Mittels Diingemittelgaben und
Pflanzenschutz auszugleichen nicht besteht. Die vergleichsweise hohe Zahl von Initiativen zur
Zucht biologischen Saatgutes aus den Reihen der Biobauern spiegelt diese Entwicklung
wieder.

Ahnlich gilt auch fiir die Tierzucht fiir den biologischen Landbau. Andere
Fiitterungsbedingungen, Anforderungen an artgerechte Haltung, Restriktionen im
Medikamenteneinsatz und anders mehr erfordern eigentlich speziell fiir den biologischen
Landbau entwickelte Rassen. Diese sind aber als Leistungsrassen nicht verfligbar. Eine Reihe
von alten Rassen werden innerhalb des biologischen Landbaus deswegen vereinzelt gehalten,
entsprechen aber oft nicht den Wiinschen an Leistung.

Auf das Zuchtgeschehen — im Sinne der Erhaltung von Vielfalt — kann also sowohl im
Bereich der Marktfiihrer wie auch im Bereich von Nischen Einfluss genommen werden. Ein
Einfluss ist im Bereich der Marktfiihrer aber nur indirekt moglich. Zwar wird ein weiteres
starkes Wachstum des biologischen Landbaus zu mehr Vielfalt fiihren miissen. Die
wirtschaftliche Basis fiir den hierfiir ndtigen Zuchtaufwand muss aber erst durch eine
wachsende Anbaufldche geschaffen werden. Eine spezielle Zucht 14sst sich zwar vorbereiten?,
sie muss aber wirtschaftlich von der Agrarproduktion getragen werden.

Direkt eingreifen lédsst sich allerdings auf Basis individueller Initiative in Nischen. Der
folgende Text stellt dementsprechend zunidchst die Branchenstruktur dar und fokussiert im
Wesentlichen auf die Entstehung und Forderung von Nischenmaérkten.

5.2 Die Zuchtunternehmen

Die Strukturen der Zuchtunternehmen sind so unterschiedlich wie die Tiere und Pflanzen, die
Gegenstand der Zucht sind. Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick iiber die
Produktmirkte (Preise ab Hof) und die Umsitze, die nach unserer Schitzung von den
Zuchtunternehmen erreicht werden. Die Spanne reicht von Eiern, an denen die
Zuchtunternechmen nur einen Anteil von ca. 1,2% der Produktumsétze haben, bis zu Broilern
bei denen dieser Anteil ca. 24% ausmacht. Die Zahl der Zuchtunternehmen in der BRD reicht
von mehr als 40 bei Rindern bis zu den Broilern, die kein Deutsches Unternehmen mehr
zlichtet. Damit einher geht eine Internationalisierung der Zucht, die bei den Hiihnern am
hochsten, bei Schweinen und Rindern aber (noch) am niedriger ist.

? Im Bundesprogramm &kologischer Landbau wurde das Problem erkannt und es werden erste Projekte
bearbeitet (www.bundesprogramm-oekolandbau.de/projektliste.html).



http://www.bundesprogramm-oekolandbau.de/projektliste.html
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Tab. 5.1: Kennzahlen der Tier- und Pflanzenzucht an sieben Beispielen

Eier Broiler Schweine Weizen |Gemise| Milch Rind
Produktumsatz in Mio. € 800 420 5.200 2.200 1.200 9.000 2.300
Zuchtumsatz in 10 100 350 100 80 n.u. n.u.
Deutschland in Mio. €
Zuchtumsatz in % 1,2 24 6,7 4,5 6,7
Zahl der BRD- 1 0 ca. 20 Ca. 20 1 ca. 40
Zuchtunternehmen + Oko + Oko
Internationalisierung der ™ ™ ! - 0 QU Qll
Zucht 311 a1

Quelle: eigene

5.2.1 Die Tierzuchtunternehmen

Bei Tieren reicht das Spektrum der Zuchtaktivititen von Hiithnern, die mit kurzer
Generationenfolge und hochsten Reproduktionsraten extrem gute Voraussetzungen fiir
intensive Zucht und schnelle Zuchtfortschritte bieten, bis zu Milchkiihen, die in Anbetracht
threr niedrigen Reproduktionsrate und einer durch Hochstleistung stark abgesunkenen
Lebenserwartung gegenwartig iiberhaupt keine Zuchtwahl mehr ermoglichen. Da fast der
gesamte weibliche Nachwuchs in der Nachzucht benétigt wird konzentrieren sich die
Zuchtanstrengungen auf der mannlichen Seite.

In der Hiithnerzucht ist die Zahl der aktiven Unternehmen 2004 durch Aufkédufe auf nur
noch sechs Hithnerzuchtunternchmen abgesunken, deren Genpool geheim® ist und deren
weltweit vertriebene Nachkommen fiir die Nachzucht nicht geeignet sind”.

Mit einer jdhrlichen Reproduktionsrate von ca. 1:20 liegt das Schwein zwischen 1:160
(Elterntiere) beim Huhn und 1:1 beim Rind und es ist bei beiden Geschlechtern eine
erhebliche Zuchtwahl mdglich. Gleichzeitig ist seit ca. 1980 auch der Handel mit
Spermaportionen technisch mdoglich, so dass auch beim Schwein die Rolle der

> Uber den privaten Genpool der Hithnerzuchtunternehmen gibt es in der Offentlichkeit fast keine
Informationen.

* Nachkommen von Hybridhiihnern zeigen keinen Heterosiseffekt mehr und gehen also insgesamt mit
der Leistung zuriick.




Marktsituation und Anreizstrukturen 8

Spitzenvererber stiarker wird und knapp 6.000 auf Station stehende Eber im Jahr 2001 ca. 9,5
Millionen Spermaportionen, also durchschnittlich ca. 1.600 Portionen pro Eber’, produzieren.

In der Milchrinderzucht haben sich dagegen Strukturen entwickelt, die primir auf
Zuchtwahl von Hochleistungsbullen orientieren und {iber weltweiten Versand von
Spermaportionen vergleichsweise weniger sogenannter Spitzenvererber mit hiufig iiber 100
000 und teilweise sogar schon bis zu einer Million Nachkommen von einem Bullen zur Folge
haben, wihrend die Haltung der Zuchtkiihe bei Hunderttausenden von Milch produzierenden
Landwirten liegt.

Als Strukturelement der Tierzucht ist die vertikale Integration des Sektors von Bedeutung
(vgl. Kapitel 3). Diese ist bei den Tierarten unterschiedlich weit fortgeschritten. Die Spitze
stellt das Unternehmen Tyson Foods in den USA dar, das nicht nur einen erheblichen
Marktanteil des Geschiftes mit Hithnerfleisch kontrolliert, sondern denen auch mit Cobb
Vantress ein eigenes Broilerzuchtunternehmen gehort. Die deutsche PHW-Gruppe, die mit
der Marke Wiesenhof knapp die Hélfte des deutschen Broilermarktes beherrscht, ist {iber die
Erich Wesjohann GmbH Eigentiimerin von Lohmann Tierzucht (Legehennenzucht Eierleger),
aber auch an Aviagen (Weltmarkfiihrer der Broilerzucht) mit einem Minderheitsanteil
beteiligt.

In der Produktion von Schweinefleisch stellt ebenfalls ein US-amerikanisches
Unternehmen die Spitze der Entwicklung dar: Smithfield Farms ist mit 756.226 Sauen (SUS
6/2003: 14) der grofte Sauenhalter weltweit, schlachtet und verkauft etwa 12 Millionen
Scheine jdhrlich und ist damit der groBite Fleischverarbeiter der USA. Gegen Smithfield
wurden schon eine Reihe von Gesetzen in Einzelstaaten der USA verabschiedet, die
Fleischverarbeitern das Eigentum an Schweinemastanlagen untersagen, aber Smithfield
wiichst trotzdem langsam weiter’. Wie Tyson ist auch Smithfield in der Zucht engagiert. Auch
aus Europa sind zwar zunehmend groBere Fleischkonzerne bekannt, beispielsweise hat 2003
die niederlindische Bestmeat mit den Unternehmen Moksel und Nordfleisch zwei der groften
deutschen Fleischverarbeiter gekauft und schlachtete in 2001 mit 7.658.000 Tieren knapp

> Durchschnittszahlen konnen zwar die GroBenordnung verdeutlichen, fithren aber insoweit in die Irre,
als fir die Entwicklung der Inzucht gerade diejenigen Tiere mit besonders hoher Nachkommenzahl
besondere Auswirkungen haben.

% So schrieb Scott Kilman von der Washington Post am 31. August 2001: A backlash has developed
against Smithfield Foods Inc.'s enormous hog farms, and Chief Executive Joseph W. Luter III welcomes it.
The fact that North Carolina - which Mr. Luter helped turn into the nation's No. 2 hog state has imposed a
moratorium on new hog farms doesn't worry him. Nor does the fact that some Midwest states have passed
anti-corporate farming laws that prohibit meatpackers from owning livestock the way Smithfield does. To
Mr. Luter, such moves nearly guarantee no equals can emerge. "Nobody can duplicate what we've done,"
he says. Smithfield is both the nation's biggest hog farmer and pork processor. Its factory style farms can
produce 12 million hogs a year. Many end up in the world's biggest pig slaughtering plant, in Tar Heel,
N.C. Its operating style angers family farmers who don't like large scale competition, environmental groups
upset by the mountains of manure that megafarms create, and animal-rights groups. These are sparks that
Mr. Luter tries to keep flying. CEO for 26 years, he is used to running things his way and likes to tweak his
critics. He dismisses as whiny people who don't like the smell of hog farms (although he lives considerably
out of range of any, on the Upper East Side of Manhattan). And don't get him started on animal-rights
activists. "The animal rights people want to impose a vegetarians society on the U.S.," says Mr. Luter, 62
years old. "Most vegetarians I know are "neurotic" (www.pmac.net/AM/Smithfield_backlash.html). Einen
humorvollen Einblick in das eigentlich ernste Thema liefert die Website (www.themeatrix.com).



http://www.pmac.net/AM/Smithfield_backlash.html
http://www.themeatrix.com/
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20% der Deutschen Schweine. Der Unterschied zu den USA liegt aber darin, das diese
Unternehmen schlachtreife Schweine kaufen und selbst kein Eigentum an der
landwirtschaftlichen Produktion besitzen’. Die Kontrolle der Fleischkonzerne iiber die
zuliefernden Landwirte wird dennoch immer stirker. Zwar kamen 2002 nur 30% der
Schlachtschweine, die in niedersdchsischen Schlachthéfen 2002 angeliefert wurden, aus
vertraglich gebundener Produktion. Die Schlachthéfe erwarten, dass dieser Anteil bis 2005
auf ca. 50% steigen wird (Kampmann 2002). In den USA liegt dieser Wert schon heute bei
zwei Dritteln und soll in Kiirze bis auf 90% steigen (Windhorst 2003: 18) In Europa haben die
Fleischkonzerne aber unserer Kenntnis nach (noch) kein Eigentum an Schweine- und
Rinderzuchtunternehmen.

5.2.2 Die Pflanzenzuchtunternehmen

In der Pflanzenzucht bestehen deutliche Unterschiede zwischen Pflanzen, die gentechnischen
Verdanderungen schon zuginglich sind (nach Ulrich Dolata 2003: 45 sind dies Soja,
Baumwolle, Raps und Mais, daneben auch Kartoffeln, Kiirbis und Papaya), und den restlichen
Pflanzenarten, bei denen die konventionelle Ziichtung nach wie vor die Ziichtungspraxis
bestimmt. Hier liegt der wesentliche strukturelle Unterschied in der GroBe der zur
Beherrschung der jeweiligen Zuchttechnologie erforderlichen F&E Kapazititen, die bei der
Gentechnik nur diejenigen Unternehmen einsteigen bzw. iiberleben lie3, die iiber die hier
notwendige Finanzkraft verfiigten. Dolata (2003: 46) fiihrt weltweit nur sechs Unternehmen
mit nennenswertem Umsatz an gentechnisch verdndertem Saatgut auf®. Insgesamt schitzt er
einen Marktanteil des gentechnisch verdnderten Saatgutes von etwa 7% am gesamten
Saatgutmarkt, wobei davon 71% auf Herbizidresistenzen, 22% auf Insektizidresistenzen und
der Rest auf kombinierte Herbizid- und Insektizidresistenzen entfallen. Verdnderte
Qualitdtsmerkmale spielen gegenwirtig noch keine Rolle. Der Anbau findet zu zwei Dritteln
in den USA, zu einem Viertel in Argentinien und zu 7% in Kanada statt (zusammen 98%).
Dolata sieht gegenwirtig noch schwierige wirtschaftliche Zeiten fiir die Gentechnikbranche,
schlieft aber eine deutliche Verbesserung der Lage, insbesondere bei Innovationen, die zu
verbesserten Ertridgen oder zu verbesserten Inhaltsstoffen fithren, keineswegs aus.

Eine wesentliche Variable bei der Pflanzenziichtung ist dariiber hinaus die Marktgrofe.
Der deutsche Markt fiir Weizensaatgut umfasst z.Zt. etwa 100 zugelassenen Sorten und setzt
etwa 100 Mio. € jéhrlich um. Der gesamte deutsche Markt fiir alle Sorten von Gemiisesaatgut
ist mit ca. 80 Mio. €, bei erheblich mehr Sorten, etwas kleiner. Diese kleine Marktgrof3e pro
Sorte fiihrte international zu vielen Unternehmenszusammenschliissen. Eine mengenmafig
relevante Gemiisezucht in Deutschland findet damit faktisch nicht mehr statt. Demgegentiber
sind in der Zucht von Feldfriichten mit der Saaten-Union, der IG Pflanzenzucht, der KWS und
anderen noch Unternehmen mit Deutscher Konzernzentrale vorhanden.

7 Ob allerdings die landwirtschaftliche Lohnmésterei fiir die betroffenen Landwirte einen positiven
Unterschied zu einem angestellten Job auf einer industriellen Farm ausmacht, ist zumindest zweifelhaft.

® Er nennt als unangefochtenen Marktfiihrer Monsanto (1,7 Mrd. $) und weiter Bayer Crop Science (250
Mil. $), Syngenta (139 Mill. $) sowie ohne Umsatzzahlen BASF, DuPont und Dow. Den Gesamtmarkt an
gentechnisch verdndertem Saatgut veranschlagt Dolata (2003: 46) auf 3 Mrd. $.
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In der Pflanzenziichtung sind - im Gegensatz zur Tierziichtung - auch die Kosten der
Sortenpriifung und —anmeldung durch den Ziichter zu tragen. Die Bekanntmachung iiber die
Gebiihren des Bundessortenamtes fiihrt folgende Gebiihren auf:

Tab. 5.2: Gebuihren des Bundessortenamtes

Gebihrenart Artengruppe 1 (Getreide) in € Artengruppe 4 (Gemuise) in €
Verfahren zur Erteilung des 470 470
Sortenschutzes

Registerpriifung 770 550
Jahresgebiihren 160 (1. Jahr) 60 (1. Jahr)

1010 (10. und folgende Jahre)

510 (15. und folgende Jahre)

Verfahren der Sortenzulassung 310 160
Registerpriifung 770 550
Wertpriifung 1900 0
Uberwachung 160 (1. Jahr) 100 (1. Jahr)

810 (13. und folgende Jahre)

100 (2 und folgende Jahre)

Quelle: www.bundessortenamt.de/internet20/ vom 15.12.2003

Dariiber hinaus sind eine groBe Anzahl weiterer Gebiihrensitze aufgefiihrt, die bestimmte
Verfahrensschritte, Einspriiche und dhnliches mehr betreffen konnen. Das Verfahren des
Sortenschutzes und der Zulassung kostet filir zunédchst fiinf Jahre im Falle einer Getreidesorte
mindestens 5740 €, im Falle einer Gemiisesorte mindestens 2080 €. Unabhdngig von der
Angemessenheit dieser Gebiihren, die in Anbetracht des hohen Priifungs- und
Verwaltungsaufwandes sicherlich gegeben ist, sind diese Kosten zumindest fiir ehrenamtliche
ZiichterInnen (die dies quasi als Hobby finanzieren miissen) und bei unsicherer Moglichkeit
der wirtschaftlichen Verwertung prohibitiv hoch. Bei Nichtanmeldung der Sorten ist aber ein
legaler Handel unzuldssig. Der Getreideziichter Karl-Josef Miiller (2003) schétzt die Wirkung
wie folgt ein:

,,»Je teurer die Eintragung, desto mehr schrankt das Diversitat ein. Es hangt natirlich auch
von der jeweiligen Kultur ab. Wenn es z.B. um eine Getreidesorte geht, die 100,- Euro fir
einen Zeitraum von 5 Jahren kosten soll, so ist das tragbar, auch wenn vielleicht nur 10
Tonnen dieser Sorte geerntet bzw. gehandelt werden. Wenn jedoch ein Gemiseziichter, der
u.U. viel mehr Sorten anmelden konnte, 100,- Euro fur 1 Sorte Pastinaken zahlen soll, dann
ware dieser Betrag wiederum zu teuer.**

Bei kommerziellen Ziichtern wird — wir bleiben beim Weizenbeispiel - dagegen auf einen
moglichst groen Anteil am Markt von 100 Millionen € jdhrlich, in dem etwa 100 Sorten



http://www.bundessortenamt.de/internet20/
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gleichzeitig zugelassen sind, spekuliert. Bei einer durchschnittlichen Sortenverweildauer von
5 Jahren wiirde sich also bei Gleichverteilung des Marktes auf die Sorten, auch wenn diese
natiirlich nicht gegeben ist, ein Umsatz von 5 Millionen € ergeben. Hier wieder erscheinen
Schutz- und Zulassungskosten von 5740 € als niedrig. Zumindest ist zu erwarten, dass sie im
Verhiltnis zu den Entwicklungskosten der Sorte kaum Bedeutung haben. Zwar kommen auf
Ebene der EU gegebenenfalls noch Kosten hinzu, aber dadurch wird auch der zugéngliche
Markt grofler.

Allerdings sollen nach EU-Vorgaben® fiir Sorten des 6kologischen Landbaus und fiir so
genannte Erhaltungssorten — Sorten, die von genetischer Erosion bedroht sind und die an
natiirliche lokale und regionale Bedingungen angepasst sind — kiinftig in einem erleichterten
Zulassungsverfahren abweichende Voraussetzungen geschaffen werden (§ 3 Abs. 3 Nr. 1 lit. b
und c¢ SaatG), die den Anforderungen besser gerecht werden. Zugleich soll auch das
Inverkehrbringen von Saatgutmischungen ermoglicht werden, die zur Erhaltung und
nachhaltigen Nutzung pflanzengenetischer Ressourcen bestimmt sind (§ 26 Abs. 4 SaatG).

5.2.3 Zuchtunternehmen in der Marktstruktur der Tier- und Pflanzenproduktion

Letztlich entsteht ein zweidimensionales Bild von der Zucht- und Produktionsbranche von
landwirtschaftlichen Produkten, dass einerseits nach dem Grad der vertikalen Integration,
andererseits nach der Monopolisierung differenziert:

Abb 5.2: Einordnung der Zucht und Verarbeitung von Tieren und Pflanzen nach dem Grad
der Monopolisierung und der vertikalen Integration

4 Markt beherrschende Unternehmen
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Quelle: eigene

? Richtlinie 98/95/EG des Rates.
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Die vertikale Integration ist in der Hiithnerproduktion weit fortgeschritten und reicht im
FEinzelfall Tyson schon von der Zucht bis zum Ready-to-Cook-Produkt. In der
Fleischverarbeitung (von Rind- und Schweinefleisch) sind sowohl Integrations- als auch
Konzentrationstendenzen von Schlachthof bis Ready-to-Cook-Produkt zu beobachten. In den
USA hat auch der Aufkauf der Mastbetriebe durch die Fleischverarbeiter begonnen, wird
allerdings durch eine Reihe von einzelstaatlichen Gesetzen gegen die vertikale Integration
behindert. Die grofen Zuchtunternehmen wie Smithfield Farms haben die eigene Zucht
zumindest aufgenommen. In Deutschland gibt es zwar ein integriertes Management von
Schweinezucht und —produktion, z.B. im Rahmen des Deutschen Hybridzuchtprogrammes,
die Vermarktung findet aber weitgehend getrennt davon statt.

Im Weizen- und Gemiiseanbau ist der Vertragsanbau die am hdchsten integrierte Form der
Produktion. Fiir Gemiise liegt der Anteil des Vertragsanbaus bei ca. 23% und betrifft vor
allem die industriell weiterverarbeiteten Gemiise fiir die Konserven- und Tiefkiihlproduktion.
Aus dem Weizen und Gemiisesektor wie auch aus der Milchproduktion sind vertikal
integrierte Eigentumsstrukturen ,,iiber die Landwirtschaft hinweg® nicht bekannt.

53 Die Landwirtschaft

5.3.1 Der landwirtschaftliche Einzelbetrieb

Hinsichtlich der agrarbiologischen Vielfalt trifft der einzelne, landwirtschaftliche Betrieb
zunichst zwei grundlegende Entscheidungen:

1. Welche Pflanzenarten werden angebaut?
2. Welche Tierarten werden gehalten?

Im Regelfall sind die Entscheidungsgriinde 6konomischer Natur. Sie orientieren sich am zu
erzielenden Markt(preis) und fithren dazu, dass diejenigen Produkte ausgewéhlt werden, die
auf der vorhandenen Fliache bzw. mit den vorhandenen Maschinen und Bauten den groBten
Ertrag versprechen.

Eine die Agrobiodiversitit fordernde Entscheidung wire z.B., als Getreide Einkorn oder
Emmer statt Weizen anzubauen. Die Zahl derjenigen Landwirte, die eine solche Entscheidung
treffen konnen, wird dabei durch die jeweilige Grof3e der Absatzmérkte begrenzt.

Bei einer Entscheidung fiir ein Standardprodukt wie Weizen fillt die ndchste Entscheidung
hinsichtlich der Sortenwahl. Hierbei wird der landwirtschaftliche Betrieb hiufig Beratung in
Anspruch nehmen oder mit Blick auf die Ergebnisse der Landessortenversuche entscheiden.
Zumindest im Ergebnis fiihrte dies noch 1973 bei Winter Weichweizen zu einer
Konzentration auf vier Sorten. Seither hat sich der Anteil der Umsatzstérksten vier Sorten von
85% auf 36% reduziert, so dass zumindest auf Sortenebene die Vielfalt' groBer geworden ist.

' Die Frage nach der Verschiedenheit der Sorten und damit nach der aus der Sortenwahl folgenden
Agrobiodiversitit bleibt hier aber zundchst offen (vgl. Kapitel 10). Weiter ist zu bemerken, dass
Winterweichweizen einen Einzelfall darstellt und diese Erhohung der Sortenvielfalt bei Sommerweizen,
Winterspelz sowie anderen Pflanzenarten nicht eingetreten ist.




Marktsituation und Anreizstrukturen 13

In der Tierhaltung betrifft die erste Entscheidung die Wahl der Tierart, die gehalten wird.
Diese Entscheidung ist meist ohne Bedeutung fiir die Vielfalt, da es keine bedrohten
Nutztierarten gibt, deren Haltung auf einem landwirtschaftlichen Betrieb verbreitet ist.

Bedroht sind dagegen viele Tierassen. Die fiir die Vielfalt relevante Entscheidung liegt
also auf Ebene der Rasse oder bei der Wahl eines Hybridzuchtproduktes. In Anbetracht der
unstrittigen Erfolge der Tierzucht in der Erhohung der Leistung der Hochleistungsrassen und -
hybride wird eine Entscheidung zugunsten einer Rasse, die keine Hochleistungsrasse ist,
meist auch von nicht-6konomischen Argumenten bestimmt. Arche-Hof-Betreiber sind in
Bezug auf die Haltung alter Rassen sowohl normativ-ideel als auch aus rationalen Griinden,
die in den Rassen selber angelegt sind, motiviert Jeannette Gross (2001) fiihrt folgende
Motivationen auf:

Tab. 5.3: Motivation zur Haltung alter Rassen

Motivation Anteil der Betriebe in %
Erhaltung der Vielfalt 88
geringe Krankheitsanfilligkeit 71
gute Fleischqualitdt 55
Angepasstheit an den Standort 53
Hobby 49
gute Futterverwertung 41
Tradition 37
Anziehungswert fiir Besucher und Kunden 35
Positives Oko-Image 18
fiir die Kinder 18
Staatliche Forderung 2
Hohe Milchqualitét 0

Quelle: Jeannette Gross 2001: 21 (vorgegebene Antworten).

Die Staatliche Forderung spielt eine absolut untergeordnete Rolle. Wird also (fiir den
Haupterwerb) keine Hochleistungsrasse gehalten, so wird diese Entscheidung im Regelfall
auch dazu fiihren, dass nicht iiber die ,,normalen* Absatzwege verkauft werden kann. Es ist
dann noétig, ein komplexes Unternehmenskonzept zu verfolgen, welches Produktqualitdt und
Absatz langfristig aufeinander abstimmt. Solche Konzepte liegen fiir viele Arche-Hofe vor.

5.3.2 Die Arche-Hofe

Das Arche-Hof-Projekt, urspriinglich die Idee des Schweizer Schaubauernhofs der Pro Specie
Rara, wurde 1995 von der Gesellschaft zur Erhaltung alter und gefdhrdeter Haustierrassen, die
sich bereits seit 1981 fiir die Lebenderhaltung der Nutztierrassen einsetzt, ins Leben gerufen.
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Im Jahr 2001 leisten bereits iiber 75 Arche-Hofe aktive Erhaltungsarbeit. Der Begriff Arche-
Hof ist als Warenzeichen geschiitzt (Gross 2001: 3ff). Arche-Hofe tragen zum Erhalt der
Agrobiodiversitdt durch Erhaltungszucht von mindestens drei verschiedenen Tierarten, der
Erhaltung der Typenvielfalt innerhalb einer Population sowie der Erhaltung einer moglichst
breiten genetischen Basis bei.

Zu den unterschiedlichen Arche-Hof Konzepten gehoren der touristische Schwerpunkt
(alte Rassen als Besuchermagnet), eine biologische Wirtschaftsweise, Schulbauernhof, die
Vermarktung tiber ein eigenes Gasthaus sowie Landschaftspflege mit alten Rassen (Gross
(2001: 44ff). Zu den Tourismuskonzepten zdhlen vor allem ,,Urlaub auf dem Bauernhof*,
Radwandertouren sowie Wanderwegnetze und Wanderreiten. Auch an regionalen Projekte
wie ,,aus der Region fiir die Region* beteiligen sich Arche-Hofe.

Viele Arche-Hofe vermarkten liber Hofliden, Markstinde und Erzeugergemeinschaften.
Nicht so hdufig wird tiber Naturkostliden, Gastronomie, Lieferservice, private
Vermarktungsringe oder ein eigenes Gasthaus vermarktet. (Gross 2001: 13f). ,,Der
uberwiegende Teil der Arche-Hofe ist, wenn konventionell mit Abliefer-Mentalitat erzeugt
wird, nicht wirtschaftlich** (Gross 2001: 39). Kriterien fiir einen idealen Betriebsstandort sind
die Ortsndhe oder Ndhe zur Stadt, Ndhe zur befahrenen Strafle sowie nahegelegen Tourismus-
und Freizeitanlagen. Viele der Hofe werden in begrenztem Umfang gefordert iiber
,Forderung gefdhrdeter Rassen* (jedoch nur innerhalb des jeweiligen Ursprungsgebietes),
Extensivierungsprogramme und Kulturlandschaftspflegeprogramme (Gross 2001: 19).

5.3.3 Die Vertragslandwirtschaft

Die Vertragslandwirtschaft ist, auf den landwirtschaftlichen Sektor bezogen, eine vertikale
Unternehmenskoordination. Bei einer solchen Koordination treffen Marktpartner aus
unterschiedlichen Marktstufen gemeinsame Regelungen beispielsweise beziiglich Erzeugung
und An- und Verkauf von Erzeugnissen. Diese Regelungen sind entweder nur
Rahmenrichtlinien, kdnnen aber auch Formen lohnarbeitsdhnlicher Vertrdge annehmen. Sie
werden meist vor der Erzeugung festgelegt und schriftlich festgehalten. In der verarbeitenden
Industrie wird hdufig auf Liefer- und Abnahmevertrage zuriickgegriffen. Die
Vertragslandwirtschaft ist also die vertragliche Verbindung von Landwirten zu Abnehmern
ihrer Erzeugnisse (Hensche 1993:441Y).

»Auf einzelne Produkte bezogen ergibt sich nach Annahmen von Lohner (1990:12-49)
folgendes Bild: Getreidesaatgut, Pflanzkartoffeln, Industriekartoffeln zur Stirkegewinnung,
Veredelungs- und Marken-Speisekartoffeln sowie Marken-Schweinefleisch  werden
vollstédndig vertragsgebunden erzeugt, Gefliigel- und Kalbfleisch zu 90 bzw. 70%. Der Anteil
der vertragsgebunden erzeugten Braugerste und des vertragsgebunden erzeugten
Industriegemiises liegt bei jeweils etwa 50%° (Hensche, 1993: 45).

Eine solche vertragliche Regelung bietet fiir beide Seiten Vorteile. Dem Abnehmer steht ein
gesichertes Angebot zur Verfiigung, welches sich positiv auf die Einkaufskosten und die
Kapazititsauslastung auswirkt. Der Landwirt hat einen gesicherten Absatz und somit die
Moglichkeit, rentabler zu erzeugen und langfristiger zu planen.

»Basis dieser Vermarktungskoordination ist ein Liefer- und Abnahmevertrag, in dem
folgende Punkte geregelt werden kdnnen:




Marktsituation und Anreizstrukturen 15

— Vertragsdauer
— Qualitdt der Ware (Produkt- und/oder Prozessqualitét)
— Zeitpunkt und ort der Lieferung (auf Abruf, nach Anmeldung oder zu festen Terminen)

— Liefermenge (frei, anteilig an Erzeugung, feste Menge bis hin zur
AusschlieBlichkeitsvereinbarung (exklusives Annahme- oder Lieferrecht))

— Preis (fest, abgeleitet oder angelehnt z.B. an jeweiligen Marktpreis)
— Zu-und Abschlége fiir abweichende Qualititen

— Anbaumethoden und Haltungsbedingungen

— Konventionalstrafen bei Vertragsbruch® (Hensche, 1993:46).

Trotz der positiven Seiten vertraglicher Regelungen hat die Vertragslandwirtschaft bei vielen
Landwirten ein eher schlechtes Image von Abhingigkeit, Unselbstindigkeit und
wirtschaftlichem Unvermdgen. Hensche et.al. (1998: 38ff) haben im Rahmen eines
Evaluationsvorhabens solche Projekte tiber Marktstufen aus Sicht der regionalen Erzeuger
bewertet. Dabei wird festgehalten, dass die Mehrheit der 18 befragten Projekte zur
Vermarktung {iber Marktstufen den Erfolg und die Umsatzentwicklung positiv bewertet. Als
Voraussetzungen fiir den Markterfolg sehen sie die Qualitidt und als Vorbedingung dafiir
besondere Erzeugungs- und Verarbeitungsrichtlinien als wichtigsten Faktor™*. Als wichtigste
MalBnahme erscheint das Marketing. Als Vorteile der vertikalen Kooperation werden bessere
Preise und die ErschlieBung neuer Absatzwege beispielsweise aufgrund gemeinsamer
Werbung genannt. Nachteile sind der hohere Arbeitsaufwand, z. B. durch hohe Auflagen in
der Produktion, und u.U. zunéchst kleine Vermarktungsmengen. Die Mengenplanung ist zu
Anfang schwierig. Verbreitet herrscht auch Angst vor der Abhéngigkeit von grof3en
Abnehmern.

Fiir die Produktion seltener Nutzpflanzen und Nutztiere ist die Vertragslandwirtschaft
insoweit attraktiv, als sie sowohl dem Abnehmer die Verfiigbarkeit des seltenen Rohstoffs
sichert als auch dem Landwirt den Absatz sicherstellt. Auf beiden Seiten vermindert sich das
wirtschaftliche Risiko. Soll Uber Marktstufen vermarktet werden, so stellt die
Vertragslandwirtschaft eine wesentliche organisatorische Komponente dar.

5.4 Die Lebensmittel verarbeitende Industrie

Der Lebensmitteleinzelhandel beschafft zu fast 100% vorverarbeitete Ware aus
unterschiedlichen  Unternechmen der Lebensmittel verarbeitenden Industrie. Das
Erndhrungsgewerbe zdhlt heute immer noch zu den bedeutendsten Bereichen der deutschen
Volkswirtschaft. In Bezug auf den 2000 erzielten Umsatz nimmt das Erndhrungsgewerbe in
der Rangfolge den vierten Platz ein. Davor rangieren nur die Automobilindustrie, der
Maschinenbau und die chemische Industrie. Der Umsatz der Erndhrungsindustrie belief sich
im Jahr 2000 auf 235 Milliarden DM.

Der GroBteil der landwirtschaftlichen Produkte wird im Erndhrungsgewerbe aufbereitet,
weiterverarbeitet bzw. veredelt. Wahrend in fritheren Zeiten bis in die 50er Jahre hinein dem

' Dies kann seine Erklarung darin finden, dass mit zunehmendem Verarbeitungsgrad und steigender
Zahl von Marktbeteiligten die Transparenz nachlasst die regionalen Produkte mussen jedoch eindeutig
von der standardisierten und anonymisierten Massenware unterscheidbar sein* (Hensche et.al. 1998: 45)
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Direktverkauf vom Landwirt an den Endverbraucher noch eine starke Bedeutung zukam,
setzte die Landwirtschaft 1970 nur noch ca. 16 % ihrer Produktion direkt um (Breitenacher
und Trager 1990: 30) und der Anteil diirfte weiter sinken. Es haben sich Lebensmittel mit
einem hoherem Verarbeitungsgrad durchgesetzt (Berndt 1987: 90). Aber nicht nur eine
groflere Verarbeitungstiefe sondern auch der Wunsch nach mehr Convenience-Produkten und
mehr Produktdifferenzierung sind Ursachen fiir die zunehmende Bedeutung des
Erndhrungsgewerbes.

Innerhalb der Lebensmittelindustrie soll in den folgenden Abschnitten auf Multis, grofle
deutsche Markenhersteller und kleinere und mittlere Unternehmen (KMU) eingegangen
werden.

5.4.1 Multinationale Unternehmen (z.B. Nestle, Unilever, Kraft-Jacobs-Suchard):

Multinationale Unternehmen (Multis) entwickeln und produzieren fiir einen globalen,
mindestens aber europdischen Markt. Dabei kommt standardisierten, also austauschbaren
Zutaten eine hohe Bedeutung zu'?. Die Lieferung von Produkten seltener Nutzpflanzen und
Nutztierrassen an Multis ist kaum moglich, da die erforderlichen Mengen und die geforderten
Standards (z.B. beziiglich der Qualitét) kaum erbracht werden konnen.

5.4.2 GroRe Markenhersteller (z.B. Dr. Oetker, Bahlsen, Harry):

Auch grole Markenhersteller denken in Mengendimensionen, die fiir Produkte seltener
Nutzpflanzen und Nutztierrassen zunichst kaum einen Markt darstellen kann. So hat Dr.
Oetker Ende der 90er Jahre noch die Aufnahme von Okoprodukten herausgeschoben, weil ein
Marktanteil von 3% eine Auslastung der gro3dimensionierten Verarbeitungsmaschinerie fiir
kaum ein Produkt gestattet. Auch hier existiert ein Qualitdts- und Homogenitétsanspruch, der
kaum zu erfiillen ist.

5.4.3 Kleine und mittlere Lebensmittelverarbeiter

Die Anzahl der Lebensmittel verarbeitenden Betriebe mit mehr als 20 Beschéftigten stieg in
den Jahren von 1980 bis 2000 von 4712 auf 5054 Betriebe in den alten Bundesldndern und
sogar auf 6136 an, beziecht man auch die neuen Bundesldnder mit ein. Von 1980 bis 2000 ist
die Durchschnittsbeschéftigung nahezu konstant bei einem Wert zwischen 90 und 100
Beschiftigten geblieben. Damit hat sich auch die Gro3e der Betriebe iiber die letzten 30 Jahre
nicht wesentlich verdndert. Wenn man die hohe Zahl von Beschiftigten der wenigen grof3en

12 Nestlé beschreibt sein Verhiltnis zu Zuliefern wie folgt: ,,Nestle strebt an, nur mit Zulieferern von
einwandfreiem Ruf zu arbeiten, die bereit sind, die Qualitatsstandards von Nestle anzuwenden. Die
Beziehungen zu den Lieferanten werden in Vergleichen lberprift (Benchmarking) und mit dem Ziel einer
kontinuierlichen Verbesserung auf den Gebieten Qualitat, Service usw. bewertet. Wenn sich die Beziehung
zwischen Nestle und einem Zulieferer verfestigt und weiterentwickelt, kann Letzterer den Status eines
bevorzugten Zulieferers erhalten. Wichtige Zulieferer, mit denen Nestle in einem Vertragsverhaltnis steht,
werden regelmaRigen Audits unterzogen, um sicherzustellen, dass sie die Nestle-Unternehmensgrundsétze
einhalten oder aktiv daran arbeiten, diese umzusetzen. Wenn Nestle von Fallen der Nichteinhaltung dieser
Prinzipien erfahrt, wird sie das betreffende unternehmen auffordern, korrigierende MalRnahmen in die
Wege zu leiten* (www.nestle.de/online/common/download/2141_unternehmensgrundsaetze.pdf).
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Unternehmen berticksichtigt heilt das, dass die Majoritdt der Lebensmittelverarbeiter — wie in
allen Branchen — klein ist. Zu den etwa 5.500 KMU mit iiber 20 Beschéftigten kommen dann
noch die kleinen Unternehmen und Handwerksbetriebe mit weniger als 20 Beschéftigten
hinzu. In dieser groBBen Zahl von Unternehmen finden sich auch einige, die in der Lage sind,
den Wert von Vielfalt zu erkennen, Produkte zu entwickeln und erfolgreich zu vermarkten.
Bisher gelang es uns aber nur, solche Beispiele fiir die Verarbeitung von Vielfalt innerhalb
der dkologisch orientierten Unternehmen zu dokumentieren.

5.4.4 Oko-KMU

Ein Beispiel fiir die Verarbeitung seltener Nutzpflanzen ist die Riedenburger Brauerei. Auf
der ANUGA 2003 in K6In ehrte Bundesverbraucherministerin Renate Kiinast sie als einen der
Gewinner des Wettbewerbs ,,Innovationspreis Bio-Lebensmittel-Verarbeitung*:

Die Riedenburger Brauerei zeichnete sich nach Ansicht der zehnképfigen Jury in erster Linie dadurch aus,
dass sie in Vergessenheit geratene, wertvolle Getreidesorten wieder entdeckt und daraus neuartige
Spezialbiersorten entwickelt hat. Schon seit 1866 familiar betrieben, hat sich das Brauereiunternehmen unter
der Regie von Michael und Martha Krieger seit 1992 mit der Herstellung von 6kologischen Bierspezialitaten
befasst. Heute besteht die Produktpalette zu 100 Prozent aus Oko-Bieren — hergestellt beispielsweise aus den
Urgetreiden Einkorn, Emmer und Dinkel. Einkorn und Emmer waren praktisch nicht mehr verfugbar und
mussten in enger Kooperation mit Bio-Landwirten tber Jahre hinweg erst wieder angebaut werden. Ebenso
wie Dinkel sind gerade diese Getreidearten fiir den 6kologischen Anbau geeignet, da sie robust und
anspruchslos sind; dariiber hinaus verfiigen sie Uber ein ausgepragtes, interessantes Geschmacksprofil. lhr
uberaus hoher Eiweil3gehalt erfordert von den Bierbrauern allerdings ein hohes Maf an technologischem
Know-how und flihrte zu einem speziell entwickelten Herstellungsverfahren: Die Brauerei am Rande des
bayerischen Ortes Riedenburg verzichtet auf jegliche Filtration seiner Oko-Biere — die Biere sind naturtriib
und gut haltbar.

Auch in kleinen Unternehmen des GroBhandels gibt es Chancen, Vielfalt zu fordern. Dabei
beschreibt Heinz-Dieter Gasper, Geschéftsfiihrer der Gewlirz- und TeegroBhandlung
Heuschrecke GmbH in Ko6ln, aber deutliche Wechselwirkungen zwischen Entwicklungen bei
GroBen und Kleinen, Konventionellen und Okos (alle Zitate Gasper 2003).

,»Also die Tendenz ist halt, dass auch bei uns gegen den Trend nicht gearbeitet werden kann.
Wenn es Trends mit Bedeutung fiir biologische Produkte gibt, dann werden die letzten Endes
von groBen Publikumszeitschriften, im wesentlichen Frauenzeitschriften, gesetzt. Wenn dann
plotzlich Pu-Err-Tee oder Roibuschtee in Mode ist, das sind Trends, die werden nicht aus der
Szene geschaffen.*

Vielfalt kann also sowohl von Trends innerhalb wie auflerhalb der Bioscene gefordert werden.
In der Bioscene gibt es z.B. Roibusch schon seit 10 Jahren und jetzt wird dieser Trend auch
fiir Discounter interessant. Die Vielfalt ist dann allerdings auch vom Trend und seiner
Lebensdauer abhéngig.

»Irends, die uns von auBBen mehr oder weniger verordnet werden, denen folgen wir natiirlich
so schnell wie moglich, was wir auf Grund unserer Betriebsgrofle auch konnen. Dinkel ist
z.B. immer noch das angesagte Getreide, ich hab mal einen Bécker gefragt. Zum Plétzchen-
und Brotbacken nehmen sie Dinkel, Dinkel, Dinkel. Wenn dieser Trend aus welchen
Griinden auch immer auf einmal dann zu Ende ist, dann geht der Dinkelanbau ab dann
zuriick.*




Marktsituation und Anreizstrukturen 18

Die fiir Heuschrecke GmbH bedeutenden Trends haben heute oft sowohl mit biologischer
Landwirtschaft als auch mit Gesundheit und Wellness zu tun. Uber das Experimentieren aus
,»opal® mit neuen Rohstoffen hinaus ist natiirlich auch eine mengenméflige Ausweitung der
Produktion bestimmter ungewdhnlicher Pflanzen moglich:

,Und wenn es zu 1000 ha, wenn es zu diesem Sprung kommen soll, dann muss es irgendwie
globale Trends geben in der Kultur und in den Zeitungen, die das dann unterstiitzen. Wir
selbst kdnnen das {iberhaupt nicht schaffen, also im Moment ist es, um ein Beispiel zu sagen,
Aloe Vera. Wir fangen jetzt an Aloe Vera, in der Kosmetik ein Allheilmittel, auch in
Lebensmitteln einzusetzen. Aloe Vera in Joghurt war so ein richtiger Quersprung, nicht
uninteressant jetzt von Erndhrung und Gesunderhaltung her, jetzt machen wir Versuche, das
auch in Kréutersalz rein zu tun. Der Trend Aloe Vera der kommt ganz woanders her, wir
greifen den eigentlich nur auf. Das ist ein Kosmetiktrend. Aber egal ob das jetzt eine
Biokosmetik oder ein Biogewiirz ist, der Trend wird irgendwo ganz woanders gesetzt durch
Mundpropaganda oder durch Presseunterstiitzung. Es muss ein Heilsversprechen dabei sein,
ein Gesundheitsversprechen, diffus oder konkret, dann, das ist ja meist so der Hintergrund
dieser Trends, irgend jemand sucht irgendwo den Stein des Weisen, d.h. irgendwie brauche
ich einen Pu Err Tee und kann weiter Fritten essen und werd nicht fett. Was natiirlich alles
meistens Quatsch ist. Und deswegen sind diese Trends wieder meist nach 2, 3 Jahren zu
Ende.

Damit benennt Gasper zumindest eine Dynamik, die zur Etablierung neuer Pflanzenarten oder
—sorten in der Lebensmittelproduktion fiihren kann®. Fiir Heuschrecke stellt dabei die
Forderung der Nutzpflanzendiversitdt eines unter vielen Zielen dar, die der Differenzierung
und Profilbildung des Unternehmens dienen. Schon in der Umwelterklarung von 1997 hiel3 es
hierzu:

»Auch wir als Hersteller und Héndler leisten durch unsere Sortimentsgestaltung einen
Beitrag. Wir ermuntern Winzer, traditionelle Weine aus lokalen Rebsorten zu vermarkten, die
unter dem Druck der Moderebsorten sonst leicht verschwinden wiirden. Im Krauter- und
Gewlirzbereich listen wir Spezialititen, wie z.B. die Hildegard-von-Bingen-Krauter, die
bereits in Vergessenheit geraten sind. In allen Bereichen ist unser Sortiment sehr differenziert
gestaltet. Wir handeln mit regionalen Besonderheiten und Spezialititen der Produzenten‘
(Heuschrecke 1997: 15).

Auch fiir Oko-KMU ist es ein erheblicher Aufwand, komplett neue Produkte auf Basis
unbekannter und damit risikoreicher Rohstoffe zu entwickeln. Die Vielfalt unterstiitzend wirkt
der enorme Differenzierungsdruck, der augenblicklich aufgrund des Vordringens
konventioneller Unternehmen mit einer Bio-Linie in die Bio-Zulieferung der Supermaérkte den
Bio-Markt heftig unter Preisdruck und damit insgesamt in Bewegung setzt. Die kleinen
Hersteller mit ihren Vermarktungsstrukturen in den Naturkostliden und in bestimmten
Regionen miissen neue, 6kologisch immer anspruchsvollere Produkte auf den Markt bringen.
Dabei diirften zwei Tendenzen wichtig sein:

" Einen anderen Mythos benennt Karl-Josef Miiller (2003) im Kontext des Erfolgs der Getreidesorte
Kamut, die aus den USA importiert wird, und um die sich die Geschichte rankt, dass das Getreide in einer
agyptischen Pyramide gefunden worden sein soll.
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— {ber das einfache Argument ,,Bio* hinaus braucht es kommunizierbare Mehrwerte, die die
Kundschaft an den Naturkostfachhandel und seine Spezialprodukte bindet und

— insgesamt werden zur Differenzierung am Markt Produkte gebraucht, die sich von den
einfachen Bio-Produkten im Supermarkt — z.B. {iber die Integration weiterer 6kologischer
Anforderungen - abheben.

Fir kleine Hersteller von Bio-Spezialititen konnte also die ungewohnliche und
gegebenenfalls erhaltenswerte Pflanzensorte eine zumindest interessante Alternative sein.

5.5  Die Absatzwege

Der folgende Abschnitt stellt eine Reihe von Absatzwegen vor und bewertet jeweils ihre
Eignung fiir die Vermarktung von Produkten aus seltenen Nutzpflanzen oder Nutztierrassen
Als Referenz dienen dazu meist Erfahrungen mit der Eignung fiir Regionalvermarktung, da
zumindest hier einige spezielle Studien und Beitrége vorliegen.

5.5.1 Lebensmitteleinzelhandel

Fir die Vermarktung iiber Marktstufen, also die Lieferung der Rohwaren an einen
Lebensmittelverarbeiter, der wiederum oft {ber einen GroBhindler an den
Lebensmitteleinzelhandel verkauft, ist die Féhigkeit des Lebensmitteleinzelhandels zur
Vermarktung der Ware die essentielle Vorbedingung. Ohne Absatzchancen wird eine solche
Produktionskette kaum in Gang kommen. Dabei konnen Impulse von allen an der Kette
Beteiligten  ausgehen.  Produkt- und  Marketingideen  konnen  sowohl  im
Lebensmitteleinzelhandel als auch auf der Stufe der GroBhéndler, der Verarbeiter oder der
Rohwareproduzenten in der Landwirtschaft entstehen. Die Realisierung solcher Ideen ist aber
komplexer als die Initiierung z.B. eines Hofladens, weil letztlich immer die Kooperation aller
an der Kette beteiligten Akteure erfolgreich in Gang zu setzen ist.

5.5.1.1 Der konventionelle Lebensmitteleinzelhandel

1960 wurden von den Unternehmen des Lebensmitteleinzelhandels 28 Milliarden umgesetzt,
zwanzig Jahre spéter 95 Milliarden DM. Im Jahr 2000 belief sich der Umsatz bereits auf 194
Milliarden DM (Statistische Jahrbiicher 1961 — 2001). 1960 wurde im Durchschnitt von allen
Unternehmen ein Umsatz von 120.000 DM pro Jahr erzielt, 1980 schon 821.000 DM. Nur
zwanzig Jahre spidter ist der durchschnittliche Jahresumsatz auf 14,51 Millionen DM
angewachsen. Im Lebensmitteleinzelhandel spiegelt sich in diesen Zahlen ein starker
Konzentrationsprozess von vielen kleinen Lebensmittelhidndlern hin zu einer relativ geringen
Zahl von GroBunternehmen (Menrad 2001: 603 ff).

Die zehn groBten Konzerne des Lebensmitteleinzelhandels erwirtschaften 80% des
Umsatzes mit landwirtschaftlichen Produkten. Zu den grofiten Konzernen zdhlen die Metro-
Gruppe, die REWE AG, die Aldi- und Asko-Gruppe sowie Tengelmann. ,,Kaum ein anderer
Bereich, der mit Lebensmitteln zu tun hat, ist in den letzten Jahren so konzentriert worden wie
der Lebensmitteleinzelhandel* (Jasper und Schievelbein 1997: 298). Die Marktmacht des
Handels ermoglicht es, gegeniiber einer Vielzahl von Produzenten niedrigste Preise
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durchzusetzen. Der Handel driickt die Preise flir landwirtschaftliche Produkte iiber eine Fiille
von Steuerungsinstrumenten, wie Regalgebiihren und Werbekostenzuschiisse aber auch durch
Verhandlungen iiber den Einkaufspreis nach unten. Diese Preise werden auf Grund des
Verdringungswettbewerbs in Form von Sonderangeboten oder Dauerniedrigpreisen an die
Kunden weitergegeben. ,,Wer sich als Regionalprojekt darauf einldsst, hat schon verloren*
geben Jasper und Schievelbein (1997: 301) zu bedenken. Langfristig ist nach einer
Marktbereinigung jedoch wieder mit steigenden Preisen zu rechnen. Inwieweit der Handel
dies dann mit enormen Gewinnmargen verkniipft, bleibt abzuwarten. Der
Lebensmitteleinzelhandel  ist  fast  durchgédngig in  horizontale = Kooperationen
(Einkaufsgenossenschaften, Handelsketten oder in vertikale Kooperationen (GroB- und
Einzelhandel, Handel und Hersteller) eingebunden (Jasper und Schievelbein 1997: 295ff). Die
Belieferung der jeweiligen Geschéfte erfolgt durch Zentrallager. Der Handel hat bestimmte
Vermarktungs- und Marketingmechanismen etabliert. Die Produkte sind als Massenprodukte
standig im Angebot, es gibt keine Angebotsliicken. Sie stehen verarbeitungstechnologisch und
hygienisch immer auf gleichbleibend hohem Niveau, der Produktions- und Vertriebsweg ist
anonym und sie sind billig. ,,Der Handel bestimmt also iiber das virtuelle, qualitative,
optische, sensorische und schlielich reale Design eines Produktes (Oetmann-Mennen
1999:114).

5.5.1.2 Discounter (Lidl, Aldi )

Discounter zeichnen sich durch eine aggressive Preispolitik, niedrige Handelsspannen, die
durch hohe Umsitze kompensiert werden, einen geringen Aufwand an Kundenbetreuung,
Warenprisentation und Personalbestand sowie geringer Sortimentsbreite'® und -tiefe'® aus.
Die Geschifte sind einfach gestaltet, die Waren — meist nur wenige hundert verschiedene -
werden hdufig noch in Kartons und auf Paletten stehend angeboten. Discounter versuchen,
moglichst grole Warenpartien moglichst schnell zu verkaufen. Die Warenbestellung
geschieht meist direkt beim Hersteller, um Zwischenhandelsstufen zu umgehen. Die Preise
der Discounter gelten als dauerhaft niedrig, aber: ,,FUr Regionalprojekte stellen Discounter
kaum die richtigen Handelspartner dar, da das Sortiment kaum hochwertige
Premiumprodukte aufweist und die Kunden hier nur Massenware zu Niedrigpreisen
erwarten* (Jasper und Schievelbein 1997:296).

5.5.1.3 Verbrauchermérkte (HL, PLUS; MINIMAL):

In der Regel lassen die Betreiber von Verbrauchermirkten eine direkte Belieferung einzelner
Filialen durch einen Anbieter nicht zu. Die Belieferung ist nur {iber das Zentrallager moglich.
Diese Zentrallager versorgen unterschiedlich grofle Verteilregionen (Jasper und Schievelbein
1997: 301f). Fir Ketten von Verbrauchermirkten sind also nur grofle Warenpartien
interessant. Auch die Regionalisierung des Angebotes ist schwierig.

14 Zahl von Warengruppen
' Zahl von Artikeln innerhalb von Warengruppen
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,Fur regionale Produkte bedeutet der (Um-)Weg aus der Region iiber die Zentrallager zuriick
in die Region zusitzliche Transportkilometer, die ja durch den regionalen Ansatz gerade
minimiert werden sollen. Daneben leidet {iber diesen Umweg auch die Qualitét besonders der
Frischeprodukte® (Jasper und Schievelbein 1997: 302).

Auch Verbrauchermirkte stellen zur Zeit, zumindest in Deutschland, kaum ein attraktives
Vermarktungsfeld fiir Spezialititen im Sinne der Vermarktung von Vielfalt dar. Es gibt aber
gegenliufige Tendenzen. So unterhilt die MIGROS™® in der Schweiz zunchmend regionale
Handelsbeziehungen und realisiert regionale Warenvertriebssysteme. Die Coop in der
Schweiz hat in Kooperation mit Pro Specie Rara'’ ein umfangreiches Testprogramm von
Gemiisesorten zur Vermarktbarkeit im Supermarkt durchgefiihrt. Aus 200 untersuchten Arten
wurden so ca. 10 im Supermarkt ,,vermarktungsfahige* Sorten identifiziert (Bartha 2002:
152). Pro Specie Rara sammelte im Rahmen des Testprogramms umfangreiche Informationen
zu den getesteten Sorten und identifizierte weitere Sorten, die zumindest kleinflichig fiir den
Gourmetbereich interessant sind. Ein Gemiisesaatgut-Sortiment sowie ein kleines Angebot an
Frischgemiise wurde bereits lanciert'®. Diese Beispiele belegen die prinzipiell auch in dieser
Vermarktungsform bestehenden Absatzchancen.

5.5.1.4 Warenh&user (Karstadt, Kaufhof)

Warenhéuser verfiigen iiber ein breites und tiefes Sortiment. Auf Grund einer ausgepriagten
qualititsorientierten ~ Sortimentspolitik  und  verstirkten = kommunikationspolitischen
MalBnahmen am Point of sale iiber Verkostungen sowie der generellen Aufgeschlossenheit
auch fiir eine herausgehobene Prisentation fiir Bioprodukte sind Warenhduser wie Karstadt
und Kauthof ein attraktiver Vertriebsweg fiir besondere Produkte®®. Karstadt hat
beispielsweise eine seit 1996 stetig wachsende Anzahl von Bioprodukten in den
Lebensmittelabteilungen, u.a. auch biologisch erzeugte Fleisch- und Waurstwaren. Galeria
Kauthof setzt mit seinem Konzept ,,Feinschmecker Paradies” auf Frische, Qualitit und
internationale Spezialititen fiir Gourmets>'. Neben Biofleisch bieten mehrere Galeria Kaufhof
Filialen so in Hannover oder Koln auch deutsche Wurstspezialititen und regionale
Leckereien an und setzten dabei auf hochwertige Qualitit und Herkunftsgarantiezz.

' Die Migros verfolgt eine Vertriebstypenstrategie mit u.a. den Bereichen Supermérkten fiir die Nah-
und Regionalversorgung und Verbrauchermirkten als iiberregionale Einkaufszentren mit starker
Erlebnisorientierung und breitem Dienstleistungsangebot (www.migros.ch, Stand 18.10.2003).

7 Pro Specie Rara ist eine Schweizerische Stiftung mit Sitz in St.Gallen. Sie wurde 1982 gegriindet, um
gefdhrdete Nutztierrassen und Kulturpflanzen vor dem Aussterben zu bewahren (www.psrara.org Stand
16.10.2003). Ziel der Zusammenarbeit von Coop mit der PSR ist es, in Vergessenheit geratene
einheimische Pflanzen- und Nutztiersorten und somit eine genussvolle und abwechslungsreiche Erndhrung

zu fordern (www.naturaplan.coop.ch, Stand 16.10.2003).
18

www.naturaplan.coop.ch, Stand 16.10.2003

" Blotevogel, (2001): Handels- und Dienstleistungsgeographie. Einzelhandel. Vorlesungsskript WS 14,
www.uni-duisburg.de. Stand 26.10.2003

2 K arstadt Warenhaus AG (2002): Umweltbericht 2000/01, S. 4, www.karstadt.de, Stand 26.10.2003
2 www.galeria-kauthof.de, Stand 26.10.2003
22 www.galeria-kaufhof.de, Stand 26.10.2003
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Auch wenn eine regelmiBige Belieferung iiber die Logistiksysteme der groflen
Warenhduser wohl ausgeschlossen werden kann, so diirften besondere Aktionstage oder —
wochen (z.B. ,,Qualitidt aus der Region®) mit Verkostungen mit der Marketingpolitik der
Warenhduser im Lebensmittelbereich konform laufen. Das Beispiel Galeria Kaufhof zeigt
auch, dass regionale Spezialititen trotz ansonsten iiblicher Belieferung iiber mehrstufige
Logistiksysteme ins Sortiment aufgenommen werden.

5.5.1.5 Regionale Ketten (tegut, Bartels und Langness, Biinting)

Eine Zusammenarbeit regionaler Produzenten mit regionalen Ketten ist offenbar
erfolgversprechend. So berichtet Bartels und Langness (www.bela.de): "Mit der Einlistung
und Werbung fiir viele regionale Spezialitdten (Uber 7.000 (von insgesamt 40.000 JC)
Produkten) hat sich das Unternehmen vor allem die Unterstiitzung der heimischen Wirtschaft
auf die Fahnen geschrieben und kann zugleich ein individuelles, auf die Wiinsche der Kunden
abgestimmtes Sortiment anbieten.” Combi als Unternehmen der Biinting Gruppe bietet die
regionale Naturwert Marke an?®. Die tegut-Gruppe hat mit dem LandPrimus-Sortiment einen
Schritt in diese Richtung unternommen und hat sogar einige seltene Getreide (Einkorn,
Emmer) im Programm (Gutberlet 2003). Regionale Ketten sind selber aktiv in der Region
tatig. Damit entfallen weite Transportwege. Auch die Anzahl der vorhandenen Geschifte ist
meist eher gering, so dass es auch moglich ist, Produkte aus seltenen Nutzpflanzen oder
Nutztierrassen in allen Filialen anzubieten. Regionale Ketten, wie tegut sind von einem
starken ,,Forschergedanken® geprdgt und somit offener fiir Versuche mit ungewo6hnlichen
Rohwaren, da sie bei der Sortimentszusammenstellung eher unkonventionelle Wege gehen.
Dabei sehen sie ihre Féhigkeit ,komplexe Produkte® zu realisieren als wesentliche
Differenzierung von den in dieser Hinsicht nicht handlungsfihigen Discountern (Gutberlet
2003).

5.5.1.6 Einzelkaufleute (EDEKA, SPAR, REWE)

Die Struktur der Ketten im Lebensmitteleinzelhandel bewirkt, dass der Grad der
Entscheidungsfreiheit des jeweiligen Geschéftsleiters relativ  gering ist. Diese
Entscheidungsfreiheit ist aber bedeutend fiir die Frage,

» --.. Welcher Spielraum dem einzelnen Laden vor Ort bleibt, wenn es um die Gestaltung des
Sortiments und der Preise geht: ob ein befehlsgebundener Filialleiter lediglich das von den
Zentralen festgelegte Sortiment in die Regale packt oder ob der einzelne Kaufmann teilweise
noch selbst entscheidet, ob er Waren direkt vom Bauern oder von kleineren Anbietern aus der
Region bezieht. Letzteres ist zum Beispiel bei REWE-, EDEKA- und SPAR-Kaufleuten noch
moglich* (Jasper und Schievelbein 1997: 299).

» Im Regionalen Entwicklungskonzept ,Ostfriesland aktive wird nicht nur iiber die aktuell gute
Zusammenarbeit mit Edeka und Combi von der Biinting-Gruppe im Hinblick auf eine regionale
Unternehmensorganisation, Standort- und Einkaufsstrategie berichtet, sondern auch iiber die Pline des
Unternehmen, die Gesundheits- und Qualitétssparte mit Fleisch aus artgerechter Haltung und Bioprodukten
aus der Region auszubauen (BMVEL (2002): Ostfriesland aktiv. Regionales Entwicklungskonzept, S. 14,
www.modellregion-ostfriesland.de, Stand 27.10.2003).



http://www.bela.de/
http://www.modellregion-ostfriesland.de/

Marktsituation und Anreizstrukturen 23

Da die Einzelkaufleute fiir ihre Filiale einen gewissen Produktspielraum haben, ist eine
Zusammenarbeit mit Einzellandwirten moglich. Voraussetzung ist allerdings ein aktives
Interesse an einer Zusammenarbeit auf beiden Seiten, sowie die zuverldssige
Zusammenarbeit, was z.B. die Abnahme und Lieferbereitschaft iiber einen lingeren Zeitraum
betrifft (vgl. Abschnitt Kantinen). Roland Ferber vom Edeka Fleischwerk Nord berichtete von
einem Fall, in dem Produkte des pommerschen rauhwolligen Schafes in fiinf Edeka Laden
vermarktet worden seien, wobei allerdings der Produktnachschub letztlich zu klein gewesen
sei (Ferber 2003).

Ein positives Beispiel fiir eine solche Zusammenarbeit ist der Lebensmitteleinzelhdndler
Clemens Overmann, der nicht nur regionale Lebensmittel, Neuland-Fleisch (40% des
Fleischangebots stammt von Neuland) und Transfair-Produkte verkauft, sondern seine
Verkdufer auch durch alljdhrliche Fahrten in die beliefernden Betriebe motiviert und schult
(Jasper und Schievelbein 1997: 304Y).

Grenzen bestehen auch hier. Dem Einzelkaufmann bleibt wenig Zeit, sich um einzelne
Produkte zu kiimmern. Er will nicht verhandeln, sondern in erster Linie bestellen. Seine
Moglichkeit, sich um kompliziert zu beschaffende Spezialititen zu kiimmern, ist daher im
Regelfall begrenzt und die Vermarktung von Spezialprodukten iiber diesen Vertriebsweg ist
mit erheblichen Marketingaufwendungen verbunden, da mit jedem Einzelkaufmann separat
verhandelt werden muss.

5.5.1.7 Naturkosthandel und Reformhauser

Naturkostldden haben seit ihrer Entstehung in den 70er Jahren eine Entwicklung von kleinen
»Insiderladen* hin zu modernen, wirtschaftlich gefiihrten Geschéften vollzogen. Die im
Naturkostladen vertriebenen Waren sind zum groBiten Teil aus kontrolliert biologischem
Anbau. Neben den Einzelgeschéften sind auch Naturkostketten (z.B. Rapunzel, naturing) und
Biosupermirkte entstanden. Viele der Hindler greifen bevorzugt auf regionale Produkte
zuriick (Kreuzer 1996: 113ff). Der Umsatz des Naturkostfachhandels in Deutschland lag 2002
bei 770 Mio. € (CMA 2003), was 0,6% des gesamten Lebensmittelumsatzes entspricht. Die
Naturkostfachgeschifte haben, gemessen sowohl an der Zahl der Kaufer als auch am Umsatz,
ithre Bedeutung als flihrende Einkaufsstitten flir Bioware seit ungefihr 2000 an die
Supermairkte verloren (CMA 2003 und Bruhn 2003).

Eine Vermarktung von Produkten aus seltenen Nutzpflanzen oder Nutztierrassen im
Naturkosthandel ist theoretisch moglich, da bei diesen Lidden Wert auf Vielfalt und
Regionalitit gelegt wird. Da das Sortiment aus kontrolliert biologischem Anbau kommt,
miissen die Produkte nach diesen Richtlinien produziert werden.

Reformhéuser entstanden aus der Lebensreformbewegung Anfang des vergangenen
Jahrhunderts®*. Es existieren sowohl Reformhiuser als auch Depotverkaufsstellen in
Apotheken und Drogerien. Sie sind gemeinsam mit den Herstellern in der Neuform
Genossenschaft, die 1927 gegriindet wurde, zusammengefasst. Die Genossenschaft unterhilt
eine eigene Rerformhaus-Fachakademie, in der eine Vielzahl von Kursen, Seminaren und
Tagungen stattfinden. Der liberwiegende Anteil der verkauften Produkte muss aus Neuform-

Ve getarier-Bund ~ Deutschlands e V.  (2000): 100  Jahre  Reformhausgeschichte,
www.vegetarierbund.de, Stand 18.10.2003
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Ware bestehen. Zur Zeit werden rund 70 Prozent der Neuform-Lebensmittel mit Rohstoffen
aus kontrolliert biologischem Anbau (z.B. Demeter, Bioland sowie EU-zertifizierte neuform-
oder herstellereigene Anbauprojekte) hergestellt.”> Frische Waren (z.B. Obst und Gemiise)
spielten lange Zeit eine geringe Rolle in Reformhédusern. Reformhéiuser haben einen stabilen
Marktanteil von etwa 9% des Bioware-Umsatzes, was 260 Mio. € entspricht (CMA 2003).
Um als Reformhaus weiterhin wettbewerbsfahig zu sein, empfiehlt Kreuzer (1996: 133ff) den
Anteil an konventionell erzeugten Produkten zu reduzieren und den an frischen Produkten zu
erhohen.

Die Produktvermarktung aus Erhaltungszucht kann nur dann funktionieren, wenn entweder
die Neuform-Zentrale fiir die Idee gewonnen wird oder ein Reformhaus vor Ort bereit ist,
neue Wege zu gehen, da der iiberwiegende Teil des Sortiments zwar aus Neuform-Produkten
bestehen muss, aber jeder Héndler dariiber hinaus sein Sortiment nach Geschmack und Platz
erweitern kann. Da das Frischsortiment oft klein und héufig keine Kiihlung vorhanden ist,
sind der Vermarktung von Fleisch und anderen Frischwaren meist Grenzen gesetzt. Der
Vermarktung iiber die Genossenschaft steht somit entgegen, dass diese ganz Deutschland
beliefert, eigene Qualitédtsstandards hat und keine Frischwaren vertreibt.

5.5.1.8 Electronic Commerce

Auch im Lebensmittel und Genussmittelbereich expandiert der elektronische Handel. Grof3e
Kauthaus- und Supermarktketten wie Galeria Kaufhof betreiben virtuelle Filialen fiir die
Lebensmittelbestellung im Internet. Der Anteil des Onlinegeschiftes am Umsatz des
Lebensmitteleinzelhandels in Deutschland betrdgt zwar zur Zeit noch unter 0,1 Prozent®,
wichst aber mit 180% pro Jahr liberdurchschnittlich (www.acta-online.de vom 10.12.2003).
Der wichtigste Vorteil, den die Internetkdufer angeben, ist die grole Auswahl (60%). Die gute
Moglichkeit von Preisvergleichen (55%) und die Tatsache, dass man gleich sieht, ob ein
Artikel noch vorhanden ist (49%), sind weitere Vorteile, die die Nutzerlnnen benennen
(www.acta-online.de). Als wesentlichste Nachteile des E-Commerce werden gesehen, dass
man die Waren nicht ausprobieren kann (59%), viele personliche Daten eingeben muss (36%)
sowie der Mangel an Service und Beratung (32%).

Die grofe Auswahl, die als Hauptvorteil gesehen wird, ist eine Chance fiir die
Vermarktung von Vielfalt. Im Internet erwartet die Konsumentln offenbar, auch
ungewohnliche Produkte zu finden. Matthias Nachtmann und Mischa Kolibius resiimieren fiir
die Aussichten der Vermarktung von ,,Biofood im Cyberspace*:

,»Es ist wichtig, bereits heute konkrete Erfahrungen mit elektronischen Handelskonzepten zu
machen, um fiir die Herausforderungen der Zukunft geriistet zu sein. Denn wie nicht nur das
Beispiel Amazon zeigt, wird Markterfahrung einer der Erfolgsfaktoren der Zukunft sein‘
(Nachtmann und Kolibius 2000: 324).

2 www.neuform.de, Stand 18.10.2003

26 Rolf: E-Commerce — Konzept, Formen, Bedeutung und Auswirkungen auf den privaten Haushalt.
Institut fir Agrarékonomie, S. 15f, www.agric-econ.uni-kiel.de, Stand 26.10.2003
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5.5.1.9 Vermarktungsstrategien im Lebensmitteleinzelhandel

Trotz bisher vergleichsweise geringem Vertrauen der Verbraucher in die Herkunft der
Lebensmittel im Lebensmitteleinzelhandel konnte dieser ein attraktiver Vermarktungsweg fiir
regionale Produkte®” und fiir Produkte aus seltenen Nutzpflanzenarten und Nutztierrassen
werden. Eine solche Zusammenarbeit birgt auch Vorteile fiir den Lebensmitteleinzelhandel —
besonders fiir regionale Ketten, Kaufhduser mit hochwertigem Lebensmittelsortiment und
Einzelkaufleute. Diese konnen durch die Aufnahme von Premiumprodukten ins Sortiment
Differenzierungsvorteile gegeniiber Discountern und Verbraucherméarkten erreichen.

Gerade fiir Vermarkter von Produkte aus seltenen Nutzpflanzen oder Nutztierrassen ist fiir
die Lieferung an den Lebensmitteleinzelhandel aber wichtig zu klidren, welche Anforderungen
an das Produkt erfiillt werden miissen (Oetmann-Mennen 1999:114f). Da die Produkte
manchmal nur in einer bestimmten Menge oder zu bestimmten Zeiten verfiigbar sind, muss
entweder eine Lieferung der erforderlichen Mengen und Qualitdten im Vorfeld abgesichert
werden oder es muss die unregelmiBige Prisenz und eventuell auch die nicht immer exakt
gleichbleibende, eher ,handwerkliche® Qualitit positiv kommuniziert werden. Da es
schwierig ist, einen immer gleichbleibenden Geschmack und ein gleichbleibendes Aussehen
zu erreichen, miissen kleine Abweichungen als Qualititskriterium herausgestellt werden.
Zusétzlich ist im gehobenen Produktsegment voraussichtlich erforderlich, bestimmte
Aussagen beziiglich Anbau, Haltung oder Fiitterung machen zu konnen, wie sie von
Qualitédtslebensmitteln generell erwartet werden?®.

Bei der weiteren Arbeit zur Forderung der Vermarktung von Produkten aus seltenen
Nutzpflanzen oder Nutztierrassen im Lebensmitteleinzelhandel ist davon auszugehen, dass:

— Dbei Rohstoffen aus seltenen Nutztierrassen und Nutzpflanzensorten in der Tat Chancen fiir
neue Produktideen und kommunizierbare Produktdifferenzierungen vermutet werden
diirfen,

— durch erfolgreiche Vermarktung Absatzpotentiale in erheblicher Hohe erschlossen werden
konnen, aber

%7 Jasper (1997) macht hierzu weitreichende Vorschlige. So kénnten sich Landwirte verpflichten,
abwechselnd einige Tage im Jahr im Laden zu stehen. Die Landwirte bewerben ihre regionalen Produkte
direkt am Regal und stehen mit ihrer hohen Glaub- und Vertrauenswiirdigkeit dem Kunden fiir Fragen zur
Verfiigung. Beispiele haben gezeigt, dass diese Werbung stark absatzsteigernd wirkt (Jasper 1997: 300ff).
Eine regionale Landwirtschaftsinitiative mit regionalem Agrarmarketing, einheitlicher Corporate Identity
und Produktinnovationen kann die Position als Partner verstirken (Jasper 1997: 161ff). Letztlich bleibt
Jasper aber doch kritisch: ,,Ob das zusammenpasst, Regionalentwicklung, regionale Vermarktung und der
Absatz regionaler Qualitatsprodukte Uber den konventionellen Lebensmitteleinzelhandel bleibt eine
schwierige Frage, die nur im Einzelfall zu beantworten ist. Einige Beispiele zeigen, dass es gehen kann.
Dass die Zahl der Beispiele jedoch Uberschaubar ist, mag dafiir sprechen, dass das Verhéltnis zwischen
Regionalprojekten und dem sich immer weiter konzentrierenden und internationalisierenden
Lebensmittelhandel zumindest ein sehr schwieriges ist** (Jasper, 1997:302f).

** So wire z.B. fiir Fleischprodukte festzuhalten, dass auch konventionelle Markenfleischprogramme
eine Reihe von Aussagen zu Haltung und Fiitterung, Gentechnikfreiheit und ggf. zum préventiven Einsatz
von Medikamenten machen, die von Konsumentlnnen bei Qualititsprodukten vorausgesetzt werden.
Hinsichtlich solcher Merkmale, sollte der Benchmark der konventionellen Markenprodukte mindestens
erreicht bzw. nur mit guten Begriindungen von diesem Standard abgewichen werden.
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— gleichzeitig die entstehenden Produkte den Anforderungen des Lebensmitteleinzelhandel
qualitativ und quantitativ auch geniigen miissen.

Dementsprechend wird es ein komplizierter Prozess werden, hier aussichtsreiche
Kombinationen von Rohstoffen und Vermarktern zu finden und gleichzeitig die richtigen
Verarbeitungsunternehmen zu finden.

Ein Weg, mit Einzelkaufleuten, aber auch mit bestimmten Gruppen der GroBverbraucher
in Kontakt zu kommen, kdnnten Handelsvertreter sein. In Thnen sehen Spiller et.al. (2004:
30ff) eine Mdglichkeit der SchlieBung der Vertriebsliicke. Aber auch um fiir Handelsvertreter
interessant zu sein, miissten die Fragen der Qualitdt und Lieferfdahigkeit geklirt sein.

5.5.2 GroRverbraucher:

Als GroBverbraucher werden iiblicherweise folgende Betriebsformen bezeichnet:
— Anstalten (z.B. Krankenhduser, Altenheime),

— Kantinen (z.B. in Industrieunternehmen oder bei Organisationen, Institutionen des
offentlichen Lebens) und

— Gastronomiebetriebe (Pottebaum 1994: 102).

Die Anforderungen der Grof3verbraucher an den liefernden Landwirt stellen eine erhebliche
Hemmschwelle dar. Griinde hierfiir sind:

— eine moglichst breite Palette von Erzeugnissen aus einer Hand,

— regelmiBige und zuverldssige Frei-Haus-Belieferung, bei Frischprodukten dreimal je
Woche oder sogar tiglich ,

— ganzjahrige Lieferfahigkeit,
— gleichbleibende Qualititen und einheitliche GréBen (z.B. bei Apfeln fiir die Nachspeise),

— teilweise vorverarbeitetes Gemiise wie geschilte Kartoffeln, Karotten in Scheiben oder
gewaschener und geschnittener Lauch,

— geringer Preisabstand zu konventionellen Produkten sowie

— sehr kurze Bestellzeiten von einem Tag, manchmal sogar von wenigen Stunden (Kreuzer
1996:156).

5.5.2.1 Kantinen

Die Anzahl der Menschen , die regelmiBig in Kantinen eine Mahlzeit zu sich nehmen, steigt
stetig. Der Anteil der in GroBkiichen verarbeiteten regionalen oder biologisch erzeugten
Produkten ist aber gering. Entscheidend ist hierbei, dass die GroBkantinen an geringere Preise
gewohnt sind (biologisch erzeugte Produkte sind meist teurer) und dass viele GroBkiichen
nicht mehr auf die Zubereitung von Speisen aus Rohstoffen vorbereitet sind. Das Personal ist
an ,,Convenience“-Produkte gewohnt, die zu Arbeitserleichterung sowie Zeitersparnis flihren.
Erschwerend hinzu kommt die geringe Preisspanne, sowohl im Einkauf als auch im Verkauf
(Kreuzer 1996: 156fY).
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Obwohl es in den letzten Jahren etliche Versuche einer Zusammenarbeit von regional
und/oder 6kologisch wirtschaftenden Landwirten und Grofkantinen gab, sind neben einer
Reihe von positiven Beispiele, wie sie im Internetportal www.oekolandbau.de présentiert
werden, auch viele Versuche auf Grund der oben genannten Griinde gescheitert.

Eine generelle Aufgeschlossenheit von Seiten des Kantinenkochs und der —leitung ist
Voraussetzung fiir eine dauerhafte Etablierung von Produkten aus seltenen Nutzpflanzen oder
Nutztierrassen in Kantinen. Auf Grund der eher geringen Mengen und nicht stindigen
Verfiigbarkeit ist es sinnvoll, diese Produkte im Rahmen von regionalen Spezialititenwochen
oder als wechselnde Alternative zu Biomeniis einzusetzen, da diese in den meisten Fillen
teurer sind als das ,,normale* Angebot und somit die Preistoleranz der Kaufer hoher ist.

Die oben genannten Aspekte gelten auch fiir kleine Kantinen. Der entscheidende Vorteil
bei kleineren Kantinen ist der geringere Mengenbedarf und der persénliche Kontakt. Die oben
genannten Beispiele zeigen, dass eine langerfristige Zusammenarbeit funktionieren kann,
wenn von den Seiten der Landwirte die vereinbarten Mengen piinktlich geliefert werden und
die Groflverbraucher bereit sind, ihre Kiiche den Produkten anzupassen.

5.5.2.2 Regionale Gasth&user, Tourismus

Von einer regionalen Kiiche, in der regionale Produkte zu regionalen Spezialititen verarbeitet
werden, konnen Géste, Gastwirte, Landwirte, der ortliche Metzger und die Natur profitieren.
Um dieses zu erreichen, miissen Landwirte und Gastronome eine neue Art der
Zusammenarbeit finden, die fiir beide Seiten Vorteile hat:

— Géste konnen die Region kulinarisch erleben. Durch die transparente Herkunft der
Rohstoffe und definierte Qualititsrichtlinien wird die Qualitét der Speisen gesteigert.

— Gastwirte konnen sich durch die regionale Eingebundenheit ein neues Profil geben, besser
werben und somit neue Géstekreise — vorwiegend im Tourismus - erschlieBen.

— Landwirte konnen fiir ihre Produkte hohere Preise erzielen, als wenn sie an Héndler oder
Schlachthofe verkaufen. Da der Gastwirt dem Gast kommuniziert, woher die Produkte
kommen, wirbt er dadurch auch fiir den Landwirt und dessen Direktvermarktung.

Eine solche Zusammenarbeit trdgt zur Erhaltung von typisch landwirtschaftlichen
Nutzungsformen bei, was besonders in Tourismusregionen wichtig ist (Jasper und
Schievelbein 1997: 347).

Zahlreiche Initiativen (z.B. Aktion Roter Klee?®, Isny, Rhoner Charme®, St. Englmarer
Weidekalbinnen!, Eichsfeld pur32, Odenwilder Lammwochen® und Regionale Speisekarte —

* Die Aktion Roter Klee ist ein Beispiel fiir die Kooperation zwischen Landwirtschaft, Gastronomie
und Tourismus im Allgiu (www.lfu.baden-wuerttemberg.de, Stand 18.10.2003).

3% Rhoner Charme ist ein seit ca. 1993 bestehender Zusammenschluss von Gast- und Landwirten aus der
hessischen, bayerischen und thiiringischen Rhon (www.rhoener-charme.de/, Stand 18.10.2003).

3! Landwirte in St. Englmar griindeten die "Sankt Englmarer Bauernspezialititen GbRmbH", um eine
Vermarktung von Jungrindern und Schafen iiber die ortliche Gastronomie aufbauen zu konnen
(www.landschaftsplanung.bayern.de, Stand 18.10.2003).
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Schmeck den Siiden — Baden-Wiirttemberg®*) (Jasper und Schievelbein, 1997:348ff) haben
gezeigt, dass eine solche Zusammenarbeit funktionieren kann. Die Mehrzahl dieser Initiativen
basieren auf der Griindung von Kooperationsnetzwerken zwischen Gaststétten, Landwirten,
Schlachtern usw. mit einer Koordinationsinstanz wie z.B. einem Planungsbiiro, aber auch
engagierten Einzelpersonen.

Trotz aller Gemeinsamkeiten zwischen Gastronomen und Landwirten (Jasper und
Schievelbein 1997: 353f) bestehen ,tiefsitzende Vorurteile” (S. 354). Um eine fruchtbare
Zusammenarbeit zwischen Gastronom und Landwirt zu erreichen, miissen eine Reihe
kritischer Aspekte beachtet werden:

— Die Speisekarte: Wenn in einem Gasthof teurere regionale Ware angeboten werden wird,
muss die Speisekarte darauf abgestimmt werden. Das Wiener Schnitzel statt mit
,Billigware* mit Fleisch aus der Region zuzubereiten,macht wenig Sinn. Eine regionale
Speisekarte setzt auch die Zubereitung regional typischer Gerichte voraus, um den Gésten
die Region erlebbar zu machen und einen hoheren Preis rechtfertigen zu koénnen.

— Die Qualitit: Fine regionale Speisekarte erfordert eine darauf bezogene
Qualititsdefinition. Nur ein Gastwirt, der von der Qualitit der regionalen Produkte
iiberzeugt ist, kann dies auch erfolgreich seinen Gésten vermitteln.

— Die Preise: Die Preisgestaltung stellt ein Problem fiir die Landwirte und die Gastronomen
dar. Auf der einen Seite liegen die Preise, die der Landwirt beim Verkauf seiner Waren an
die Gastronomie erzielt, unter denen, die bei der Direktvermarktung an den
Endverbraucher erreicht werden kénnen. Auf der anderen Seite sind die Einkaufspreise
fiir den Gastronomen hoher als die im GroBhandels oder auf dem Schlachthof. Ein
vergleichsweise hoher Einkaufspreis treibt auch den Preis auf der Speisekarte in die Hohe
und muss dem Gast vermittelt werden.

— Die Lieferbeziechungen: Der Aufbau neuer Lieferbeziehungen zwischen Landwirt und
Gastronom erfordert vor allem Zuverlédssigkeit von beiden Seiten. Der Landwirt muss die
vereinbarte Menge in der vereinbarten Qualitét zuverldssig zum gewlinschten Zeitpunkt
liefern, der Gastronom muss die Ware zuverlédssig abnehmen.

— Die Koordination: Fiir die Koordination einer regionalen Zusammenarbeit ist eine zentrale
Erfassung und Abrufbarkeit der Waren hdufig nicht notwendig. Eine Person, die die
Motivations-, Koordinations- und Initiativfunktion wahrnimmt, erweist sich in der Praxis
als bedeutend (Jasper und Schievelbein 1997: 353ff).

32 "Eichsfeld pur" ist eine Zusammenarbeit zwischen Gastronomen und Bauern, bei der herausragende
Produktqualititen fiir eine regionale Spezialititenkiiche verwendet werden (www.reginet.de, Stand
18.10.2003).

33 Zu den Projektzielen der Odenwilder Lammwochen zihlt die Férderung der regionalen Gastronomie
durch die Vermarktung regionaler Qualitdtsprodukte sowie der Kulturlandschaftserhalt. Odenwailder
Lokale bieten wahrend der Lammwochen Lammgerichte von Odenwilder Schifern an. (www.reginet.de,
Stand 18.10.2003).

3 Zur Philosophie von ,,Schmeck den Siiden* zihlt das Angebot von regionalen Spezialititen,
hervorragende Fleischqualitdt, Partnerschaft zwischen Landwirten und Gastronome, Erhalt der
Kulturlandschaft sowie Tourismusférderung (www.hogabw.de, Stand 18.10.2003).
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Die Vermarktung von Produkten aus seltenen Nutzpflanzen oder Nutztierrassen im Rahmen
einer regionalen Speisekarte ist erfolgversprechend. Es existieren bereits entsprechende
Kooperationen, wie die Beispiele Diepholzer Moorschnucke®, Rhonschaf*® und andere
aufzeigen. Der Gastronom kann entweder Spezialititenwochen einfiihren oder auch eine
ganzjihrig regionale Speisekarte aufbauen.

5.5.3 Hofladen und Bauernmarkte

5.5.3.1 Hofladen

Hofldden und Bauernmirkte sind verbreitete Absatzmoglichkeiten fiir Landwirte. Es gibt
landwirtschaftliche Betriebe, die nur einen kleinen Stand mit ausschlieBlich eigenen
Produkten besitzen. Dieser ist meistens von der Strafle gut einzusehen und meist unbesetzt. Es
steht entweder eine Kasse zum direkten bezahlen oder eine Klingel bereit. Diese Moglichkeit
ist nicht zeit- und kostenintensiv. Das Angebot ist jedoch nur auf den Betrieb beschrinkt und
deshalb stark saisonabhdngig. Die Lage des Standes ist entscheidend, da die Kundschaft
hauptsidchlich Laufkundschaft ist. Dariiber hinaus gibt es Betriebe, die einen ,richtigen*
Laden in einer ungenutzten Scheune oder auch in einem neu gebauten Gebdude betreiben.
Diese Lidden haben meist feste Offnungszeiten. Die Betreuung iibernimmt entweder ein
Familienmitglied oder dafiir angestelltes Personal. Diese Ldden sind sehr zeit- und
kostenintensiv. Die Produktpalette solcher Laden besteht nicht nur aus eigenen Erzeugnissen.
Meist werden diese verarbeitet (z.B. Marmelade, Likor) oder von anderen Hofen Waren
zugekauft, um das Sortiment zu vergroBern (Kreuzer 1996: 38ff; Pottebaum 1994: 74fY). Je
grofler der Laden und das Angebot, desto hoher ist der Arbeitsaufwand und desto mehr
betriebswirtschaftliche Aufgaben miissen iibernommen werden.

Wer direkt vermarktet kann Produkte aus seltenen Nutzpflanzen oder Nutztierrassen®’
anbieten. Dieses deckt sich auch mit dem Konzept der direkten und regionalen Vermarktung .

5.5.3.2 Bauernmarkte

Bauernmaérkte sind vergleichbar mit Wochenmérkten; allerdings diirfen nur Landwirte aus der
Region dort ihre Waren anbieten. Der Vorteil eines Bauernmarktes liegt darin, dass die
Landwirte dort nicht mit billiger Importware vom GroBmarkt konkurrieren miissen (Jasper
und Schievelbein 1997: 279ff). Im Gegensatz zu einem Hofladen ist es bei der Er6ffnung

35
www.moorschnucke.de

3% hwww.biosphaerenreservat-rhoen.de/projekte/rhoenschaf_hess.html

37 Fiir den selbstschlachtenden Hof gilt die EU-Frischfleisch-Richtlinie (RL 91/497/EWG). Fiir die
Schlachtung, das Zerlegen und Verarbeiten der Schlachtkdrper muss jeweils ein eigener Raum zur
Verfiigung stehen, obwohl die Arbeitsschritte in der Regel nacheinander stattfinden und somit die Rdume
meist ungenutzt bleiben (Jasper und Schmidt 2001: 151). Die Fleischvermarktung ab Hof wird durch die
,»schlichte Ubertragung der Vorschriften vom industriellen auf den handwerklichen Bereich* erschwert
(Jasper und Schmidt 2001: 190). Die fiir die arbeitsteilige Fleischwirtschaft entwickelten Vorschriften
behindern handwerkliche Erzeugung und somit auch die Lebensmittelvielfalt (Jasper und Schmidt 2001:
191).



http://www.moorschnucke.de/
http://www.biosphaerenreservat-rhoen.de/projekte/rhoenschaf_hess.html

Marktsituation und Anreizstrukturen 30

eines Bauernmarktes erforderlich, dass sich mehrere Landwirte zusammenschlieBen und
gemeinsam ein Marketingkonzept erarbeiten.®® Dabei miissen sich die beteiligten Landwirte
auf lingere Zeit festlegen, an dem Markt mitzuwirken. Im Idealfall entsteht ein Netzwerk oder
Verein der Landwirte. Auf einem Bauernmarkt stehen oft konventioneller und biologischer
Anbau gleichberechtigt nebeneinander (Pottebaum 1994:94fY).

Bauernmirkte werden von den Teilnehmern als recht erfolgreiche Projekte mit positiver
Umsatzentwicklung eingeschitzt (Hensche und Ulrich 1998: 41f). Als wesentliche
Voraussetzungen fiir ihren Erfolg schitzen elf befragte Veranstalter bei Hensche und Ulrich
die zentrale Lage, die Produktqualitit und den Bekanntheitsgrad39. Als zentrale Mallnahme
um dieser Form der Regionalvermarktung zum Erfolg zu verhelfen wird das Marketing
gesehen (Hensche und Ulrich 1998: 47).

Die Vermarktung von Produkten aus seltenen Nutzpflanzen oder Nutztierrassen auf
Bauernmirkten ist unkompliziert. So konnen Verkostungen stattfinden oder (alte) regionale
Rezepte mit den besonderen Zutaten des Bauernmarktes an den Stinden ausliegen.

5.6 Die KundInnen

Zielgruppen fiir Produkte aus seltene#n Nutzpflanzen oder Nutztierrassen im
Lebensmittelmarkt lassen sich auf vielfiltige Weise charakterisieren. Aber ob sie nun
,,Kochfans®, ,,Postmaterielle” oder ,,50+Gesundheitsorientierte” heillen, ithre Charakteristika
dhneln sich und eine Reihe von Gemeinsamkeiten wird deutlich. Um die Zielgruppen
einzuordnen, werden die vergleichsweise bekannten Sinus-Milieus® in Deutschland
verwendet. Die "Kartoffel-Grafik" beschreibt die Milieus von oben nach unten nach sozialer
Lage mit Blick auf Bildung, Einkommen und Berufsgruppe. Von links nach rechts wandelt
sich die Grundorientierung in einem Bogen von traditionell bis postmodern. Oben sind die
gesellschaftlichen Leitmilieus angesiedelt, am linken Rand die Traditionellen Milieus, in der
Mitte die Mainstream Milieus und rechts die Hedonistischen Milieus.

*¥ Der Einrichtung der meisten Bauernmirkte geht keine spezielle Marktanalyse voran (Hensche und
Ulrich 1998: 43).

3 Wobei der Bekanntheitsgrad ein mittelfristiges Resultat aus zentraler Lage und Produktqualitét sein
diirfte.
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Abb. 5.3: Die Sinus-Milieus in Deutschland
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Quelle: www.sinus-milieu.de vom 6.1.2004

Da es keine Marktanalysen flir Produkte aus seltenen Nutzpflanzen oder Nutztierrassen gibt,
werden im folgenden eine Reihe von Studien zur Vermarktung von Oko-Lebensmitteln
vorgestellt. Beide Produktgruppen zeichnen sich durch hohe Qualitit, hohen Preis und oft
geringen Vorverarbeitungsgrad aus, daher fiihrt der Vergleich zu interessanten Einsichten.

Die Centrale Marketing-Gesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft mbH (CMA) sieht die
wesentlichen Zielgruppen fiir hochwertige Oko-Lebensmittel in der biirgerlichen Mitte (16%),
bei den Etablierten (10%) und den Postmateriellen (10%) (CMA 2003). Fiir diese drei Milieus
ist das subjektive Bild der Lebensmittel unterschiedlich.

Die biirgerliche Mitte (16%) assoziiert Oko-Lebensmittel mit Gesundheit und hohem Preis,
sie stehen fur ,moral-correctness und sind manchmal unattraktiv. Wellness und
Geschmackserlebnis sind unwichtig und verschwinden hinter der ,,Gesundheit®. Fiir sie hat
,,Oko* viel mit Kontrolle und richtigem Verhalten zu tun und wenig mit SpaB. Okologische
Lebensmittel dienen der gesunden Erndhrung nicht aber lustvollem Essen.

Die Etablierten (10%) assoziieren Wellness und Geschmackserlebnis, fiirchten unattraktive
Anmutung, mangelndes Angebot und Biederkeit. Preis und ,,moral-correctness* sind ihnen
egal. Man wihlt Bioware, weil es dazugehort. Fiir ihr Bild von ,,Oko* spielt Exklusivitiit eine
groBere Rolle als Okologie. Das Wort ,,Oko* wird auf einem durch eine entsprechende
Testgruppe entworfenen Werbeplakat nicht erwédhnt (CMA 2003).

Fiir die Postmateriellen (10%) verbinden sich 6kologische Lebensmittel mit zahlreichen
Werten. Thnen ist die ,,moral-correctness* am wichtigsten und sie fiirchten den Missbrauch
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von Okolabels. Wellness und Geschmackserlebnis sind wichtig, ebenso wie Gesundheit.
Auch sie fiirchten unattraktive Anmutung, ein mangelndes Angebot und Biederkeit. Im durch
eine Gruppe von Postmodernen erstellten Werbeplakat (CMA 2003) geht es nicht um
Verzicht oder den moralischen Zeigefinger, sondern ,,Oko* wird mit positiven Momenten des
Lebens verkniipft.

Als eine der Zielgruppen im Lebensmittelmarkt identifiziert Achim Spiller (2003) die
traditionsorientierten Kochfans mit hoherem Einkommen, die oft dlter sind und gerne kochen.
Diese legen Wert auf Gesundheit, kaufen wenig beim Discounter und bevorzugen Regionales.
AuBerdem reagieren sie auf Krisen und kaufen viel im Handwerk und auf dem Wochenmarkt
ein. Den Umfang dieser Gruppe schitzt Spiller auf 20% der Konsumentlnnen. Hier finden
sich die Postmodernen, einige Etablierte und wohl auch einige Vertreterlnnen der
biirgerlichen Mitte wieder. Andere Vertreter der biirgerlichen Mitte diirften sich in Spillers
,bewusst Kritischen (8%) wiederfinden, die auf Gesundheit und Fitness Wert legen,
Regionales, Bio und Transfair kennen und kaufen, eine hohe Mehrpreisbereitschaft zeigen,
Einkaufserfahrung haben und ebenfalls viel kochen. In beiden Gruppen dominieren (dltere)
Frauen. Diese Charakterisierungen sind vermutlich auch fiir potentielle Kaduferschichten fiir
Produkte aus seltenen Nutzpflanzensorten und Nutztierrassen zentral.

An Spillers Zielgruppe ,,Marken und industrial Food* (9%) wire, da diese Gruppe selten
kocht, eher Convenience-Food zu vermarkten. Fiir Spezialprodukte aus seltenen
Nutzpflanzensorten und Nutztierrassen sind sie damit uninteressant. Spiller identifiziert drei
weitere Gruppen (insgesamt 63% der Konsumentlnnen), die wenig Kochinteresse oder -
erfahrung haben und damit u.U. gar nicht mehr in der Lage sind, Rohwaren — insbesondere
unbekannte Spezialitéten - selber zu verarbeiten.

Auf zum Teil éltere ,,Empty-Nesters®, aber auch auf grof3stddtische Haushalte mit Kindern,
die gesundheitsbewusst sind und fiir die der Einkauf durch Frauen erledigt wird, stoBen auch
Barbara Birzle-Harder et.al. (2003) in ihrer detaillierten Analyse von Kéauferlnnen von
Okoware. Insbesondere bei den ,,50+Gesundheitsorientierten* finden sie die noch vorhandene
Féhigkeit und das Interesse, mit regionalen und saisonalen Produkten umzugehen.

Gerade junge Menschen und besonders viele Mannern konnen nach Birzle-Harder et.al.
(2003) nicht kochen. Junge Erwachsene haben erst dann ein Interesse am Kauf 6kologischer
Lebensmittel, wenn die eigenen Kinder zur Welt kommen. Erst dann sind sie bereit, sich mit
Lebensmitteln und Erndhrung iiberhaupt stirker auseinander zu setzen (Julia Engelken
:2003).. Bei Alleinstehenden oder jungen, kinderlosen Paaren haben Fast Food und
Fertiggerichte einen iiberproportionalen Marktanteil. Frische und natiirliche Produkte, Fleisch
und Delikatessen werden dagegen um ca. 45% weniger als im Durchschnitt verzehrt. Die
Vermarktung von Produkten aus seltenen Nutzpflanzensorten und Nutztierrassen an diese
Zielgruppen scheint fast unmdglich.

Im Ergebnis identifizieren die empirischen Analysen eine eher dltere, noch ,.kochfiahigen*
und zahlungskriftigen Zielgruppe mit den sich teilweise widersprechenden Motiven
Gesundheitsbewusstsein und Gourmetorientierung. Oft, aber nicht immer, kaufen Frauen ein
und dies iiberproportional hiufig auf Mirkten in Fach- und Okogeschiften, und in Hofliden.
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57  Fazit

An wen und wie konnen Produkte aus seltenen Nutzpflanzenarten und Nutztierrassen
erfolgreich vermarktet und von wem und wie produziert werden?

Klar ist, zumindest fiir Nischenprodukte, die Konsumentlnnengruppe: Dies ist die
»kochfdhige* und zahlungskriftige Zielgruppe mit den sich teilweise widersprechenden
Charakteren von Gesundheitsbewusstsein und Gourmetorientierung.

Wie kann man die Ware dieser Gruppe nahe bringen? Eine Reihe von
Vermarktungsmoglichkeiten sind bekannt. Sie sind jeweils mit unterschiedlichen
Moglichkeiten und Schwierigkeiten verbunden und die jeweiligen Fahigkeiten und
Ressourcen einzelner Akteure sind mit zu bedenken:

— Der Hofladen oder der Stand auf dem Bauernmarkt oder Wochenmarkt sind gute
Moglichkeiten der Vermarktung. Diese Vermarktungswege erfordern aber viel Zeit, Spal3
an eigenem Marketing und eigener ,,Produktentwicklung® sowie mdoglichst mithelfende
Familienangehorige. Alternativ, bei Beschiftigung bezahlter Kréfte im Verkauf, ist
deutliches unternehmerisches Talent erforderlich.

— Eine Erfolg versprechende Alternative ist die Kooperation als Zulieferer mit meist kleinen
Verarbeitern und Héndlern, die die Kreierung origineller Produkte und deren Marketing in
die Hand nehmen. Der Preis fiir den Absatz iiber solche Partner ist die oft miihevolle
Umsetzung der ausgehandelten Erzeugungsbedingungen und die termingerechte
Lieferung.

— Ein weiterer, aber besonders aufwendiger Weg besteht darin, die Verarbeitung und
Vermarktung der Produkte selbst in die Hand zu nehmen’. Dieser Weg erfordert die
Féhigkeit finanzielle Ressourcen zu beschaffen, um die notwendigen Investitionen und
Autbaukosten finanzieren zu konnen.

In allen drei Fallen heif3t die Devise ,,Qualitdtsware®. Ob sich der Charakter dieser Ware dann
mehr an Gesundheitsbewusstsein oder mehr an Gourmetorientierung orientiert, hangt von der
Ware ab. Wihrend eine grofe Zahl pflanzlicher Produkte sicherlich mit Blick auf
Gesundheitsaspekte vermarktet werden kann (Esst mehr Gemiise/ Obst!) entwickelt stark
marmoriertes Schweinefleisch seinen guten Geschmack sicherlich eher im Mund des
Gourmets. Eine Reihe von Produkten mag auch sowohl als gesund als auch als von
hervorragendem Geschmack présentierbar sein. Die Frage ob “Bio“ oder nicht entscheidet

% Die Biuerliche Erzeugergemeinschaft Schwéabisch-Hall ist diesen Weg gegangen und beschreibt sich
wie folgt selbst: ,,Heute gehdren der Bauerlichen Erzeugergemeinschaft Schwébisch Hall iiber dreihundert
Bauernhdfe aus der Region Hohenlohe als Mitgliedsbetriebe an. Neben dem Schwabisch-Hallischen
Landschwein werden seit einigen Jahren auch Weiderinder und Kalber in artgerechter Aufzucht erzeugt
und vermarktet. Die Erzeugergemeinschaft unterhdlt einen eigenen Schlacht- und Zerlegebetrieb am
kommunalen  Schlachthof in  Schwabisch Hall und liefert das  Schwéabisch-Hallische
Qualitatsschweinefleisch mit eigenen Lieferfahrzeugen selbst zu ihren Kunden. Dies sind vor allem
gehobene Fleischerfachgeschafte, Betriebsrestaurants, Krankenhauser und die gehobene Gastronomie mit
neuer regionaler Kiiche. Die Erzeugergemeinschaft unterhalt auch einen Bauernmarkt in Schwabisch Hall
sowie je eine Niederlassung in der Stuttgarter Markthalle und in der Bauernmarkthalle im ehemaligen
StraBenbahndepot im Stuttgarter Westen. So wird der regionale Kreislauf bis hin zu den Endverbrauchern
in klassischer Weise wieder geschlossen und das notwendige Vertrauen in die Produkte der
Erzeugergemeinschaft aufgebaut (www.besh.de vom 5.1.2004).
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letztlich auch der Markt. Die Zielgruppen innerhalb der Konsumentlnnen fiir hochwertige
Lebensmittel und fiir Bio-Ware iiberschneiden sich offenbar und es ist eine nicht abschlieBend
klarbare Frage, in welchen speziellen Fallen der hohere Aufwand zur Erzeugung von Bio-
Ware sich rechnet.

In der Lebensmittelverarbeitung ist die Menge eine entscheidende Variable. Kleine
Mengen, wie sie fiir Erhaltungssorten oder auch neu geziichtete Spezialititen typisch sind,
konnen von grofBen Herstellern (mit groen Maschinen) nicht verarbeitet werden. Kleine
Hersteller sind daher die potentiellen Partner fiir die Verarbeitung von Produkten aus seltenen
Nutzpflanzenarten und Nutztierrassen. Dabei bieten Partnerschaften mit engagierten KMU
zwar gute Moglichkeiten, ihre Ressourcen reichen aber wohl kaum aus, um die Entwicklung
neuer Produkte komplett bis zur Marktreife vorzufinanzieren.

Oft sind es engagierte Landwirtinnen und Landwirte, die durch ihre Entscheidung seltene
Nutzpflanzenarten und Nutztierrassen zu produzieren in die Situation kommen, deren
Vermarktung in die Hand nehmen zu miissen. Angetrieben durch eine Reihe idealistischer
Motive suchen sie Mdglichkeiten, durch eigene Aktivitidten wie auch durch den Aufbau von
Kooperationen die Vermarktung in Gang zu setzen und Produktionsketten aufzubauen. Haufig
jedoch reichen diese Bestrebungen nicht aus, um eine Zucht und Erhaltung auf eine
okonomisch nachhaltige Basis fiir alle Beteiligten zu stellen.

Die Zucht teilt sich auf groBe wie kleine kommerziellen Zuchtunternehmen sowie auf
béauerliche Einzelbetriebe auf. Mit sehr unterschiedlichen Strukturen — abhdngig von der
jeweiligen Tier- und Pflanzenart sind unterschiedliche biologische Maoglichkeiten,
O0konomische Anforderungen und rechtliche Randbedingungen zu beachten — erfolgt die
Weiterentwicklung wie auch die Erhaltung vieler Rassen und Sorten. Die bisher
dominierenden Strukturen haben dabei nicht verhindern konnen, dass viele dieser Rassen und
Sorten gefdhrdet sind und fast die gesamte Neuzucht sich auf hochstleistende Rassen und
Sorten konzentriert.

Im Uberblick kann die Markt- und Anreizstruktur wie folgt dargestellt werden. Die groBen
Produktmédrkte werden durch die grofe Akteuren wie Lebensmittelhandel, grof3e
Markenproduktherstellern und Zuchtunternehmen beeinflusst. Verdnderungen sind abhingig
von der 6konomischen Rationalitit. Die Marktforschung erkennt Trends, diese werden durch
Werbung verstirkt und dann durch auf Basis standardisierter Rohstoffe entwickelte
Produktinnovationen bedient. Ziel der Einzelakteure ist meist das Gewinnen grof3er
Marktanteile mit - standardisierten - Produkten. GroB3e Marktanteile auf Basis standardisierter
Rohstoffe und eine Vielfalt von Rohstoffen stehen dabei im Widerspruch. Da die groB3en
Hersteller und Handelsunternehmen in ihrer Produktpolitik der gleichen Rationalitit folgen ist
weiter zu beobachten, dass sich die Rohstoffpolitik der Gro3en nur wenig unterscheidet. Wie
bereits in der Einleitung zu diesem Kapitel dargestellt, lie*gen hier also nur kleine Chancen
fiir Vielfalt.
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Abb. 5.4: Markt und Anreizstruktur im Lebensmittelmarkt zwischen Mainstream und Nische
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In den fiir Vielfalt gegenwirtig deutlich relevanteren Nischenmaérkten ist eine Vielfalt
kooperierender kleiner Akteure maflgeblich. Dabei geht die die Vielfalt fordernde Aktivitit
von Akteuren unterschiedlicher Marktstufen aus: Landwirte und Erzeugergemeinschaften,
Zichter aber auch Hersteller und Handel. Wesentlich sind auch Unterstiitzungsstrukturen in
Verbdnden und Politik. Die Koordination der auf vielfdltige Nischen gerichteten Aktivititen
erfolgt durch vielfdltige Mechanismen, die Komponenten aus Ordnungspolitik, 6konomischen
Instrumenten und Markt enthalten aber oft auch politisch intendiert und auf die Losung des
Problems der Vielfalt direkt gerichtet sind.

Fiir die Zukunft wesentlich konnte der bisher kaum erfolgte Ausbruch aus der Nische sein.
Die vielen kleinen Einzelakteure konnen alle fiir sich die fiir den Verkauf in einzelne Bereiche
des Lebensmitteleinzelhandels und der GroBBverbraucher ndétigen Marketing- und
Vertriebsstrukturen kaum aufbauen. Auch fehlt es bisher an kooperationswilligen
Verarbeitern. Die eine grofle Herausforderung liegt nun darin, zumindest Teile des
,okonomischen Mainstreams* fiir Vielfalt zu gewinnen. Die innerhalb der konventionellen
Lebensmittelwirtschaft liegenden Widerspriiche, beispielsweise zwischen Discountern und
regionalen Ketten, sind auch fiir die Forderung von Vielfalt auf der Ebene der
landwirtschaftlichen Produktion sowie der Tier- und Pflanzenzucht zu aktivieren.

Die andere groBe Herausforderung liegt in der Koordinierung und Unterstiitzung der
Nischenakteure, um ihnen groBere Mérkte zu erschlieBen und so zweierlei zu erreichen: die
Mengenzunahme der Produktion und damit sowohl der effektiven Populationsgrofen der
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Nutztierrassen wie auch der nachhaltigen Wirtschaftlichkeit der Pflanzen wie Tierproduktion
von der Zucht bis zur Verarbeitung.

5.8 Literatur

Bartha, Bela (2002): Sorten- und Rassenvielfalt im Supermarkt — eine Kooperation zwischen der
Schweizer Erhaltungsinitiative Pro Species Rara und der Supermarktkette Coop. In: Vielfalt auf
dem Markt. Schriften zu genetischen Ressourcen Band 17. ZADI/IBV. Bonn. S. 143-152.

Birzle-Harder, Barbara; Stie, Immanuel (2003): Zielgruppen und milieuspezifische Potenziale zur
Erhohung des Konsums von Bio-Produkten — Ergebnisse einer empirischen Studie im Auftrag
des BMVEL. Vortrag auf dem Seminar ,Der gliaserne Biokonsument am 10.10.2003 in
Gottingen.

Bruhn, Maike (2003): 20 Jahre Biokonsum — Ergebnisse einer Langsschnittanalyse. Vortrag auf dem
Seminar ,,Der glaserne Biokonsument™ am 10.10.2003 in Géttingen.

CMA (Markus Schneider) (2003): Oko-Marketing, -Marktforschung, - Marketingpraxis. Vortrag auf
dem Seminar ,,Der gliserne Biokonsument* am 10.10.2003 in Gottingen.

Engelke, Julia (2003): Junge Erwachsene — Potenziale und Strategien zur Ansprache im Oko-Markt.
Vortrag auf dem Seminar ,,.Der glaserne Biokonsument* am 10.10.2003 in Gottingen.

Ferber, Roland (2003): Interview vom 22.8.2003.
Gasper, Heinz-Dieter (2003): Interview vom 25.9.2003.

Gross, Jeanette (2001): Ansétze zur wirtschaftlichen Haltung alter Haustierrassen im Rahmen von
Arche-Hofen der Gesellschaft zur Erhaltung alter und gefdhrdeter Haustierrassen e.V. (GEH).
Diplomarbeit an der Fachhochschule Niirtingen, Fachbereich Agrarwirtschaft.

Gutberlet, Wolfgang (2003): Interview vom 26.8.2003.

Hensche, Hans-Ulrich; Hauser, Astrid; Reininger, Michael; Wildraut, Christiane (1993):
Verbraucherpréferenzen fiir Nahrungsmittel aus der ndheren Umgebung — eine Chance fiir
marktorientierte ~ Landwirte. = Empirische =~ Ergebnisse =~ aus = Nordrhein-Westfalen..
Wissenschaftsverlag Vauk Kiel KG, Kiel.

Hensche, Hans-Ulrich; Ullrich, Heike (ca. 1998): Abschlussbericht zum Forschungs- und
Entwicklungsvorhaben ,Bestandsaufnahme zur Regional-Vermarktung in Nordrhein-
Westfalen“. Soest.

Heuschrecke GmbH (1997): Umwelterkldrung 1997. Koln.

Jasper, Ulrich; Schievelbein, Claudia (1997): Leitfaden zur Regionalentwicklung. Mit Beitrdgen aus
Landwirtschaft, Verarbeitung und Vermarktung. ABL Bauernblatt Verlags-GmbH, Rheda-
Wiedenbriick.

Jasper, Ulrich; Schmidt, G6tz (2001): Agrarreform oder die Zukunft unserer Erndhrung. C.H. Beck.
Miinchen.

Kreuzer, Kai (1996): Bio-Vermarktung. Vermarktungswege fiir Lebensmittel aus Okologischer
Erzeugung. BLATTgriin & pala Verlag, Lauterbach.

Menrad, Klaus (2001): Entwicklungstendenzen im Erndhrungsgewerbe und im Lebensmittelhandel in
Deutschland. In: Berichte iiber Landwirtschaft. Band 79 Heft 4. Landwirtschaftsverlag.
Miinster.

Miiller, Karl-Josef (2003): Interview vom 29.9.2003

Oetmann-Mennen, (1999): Biologische Vielfalt in der Landwirtschaft. Luxus oder Notwendigkeit? in:
Gorg, Christoph, Hertler, Christine, Schramm, Engelbert & Weingarten, Michael (Hrsg.):




Marktsituation und Anreizstrukturen 37

Zuginge zur Biodiversitit. Disziplindre Thematisierungen und Moglichkeiten integrierender
Ansitze. Metropolis Verlag, Marburg.

Pottebaum, Paul & Bullerdiek, Annette (1994): Handbuch Direktvermarktung. Neue Wege fiir den
Absatz landwirtschaftlicher Produkte. VerlagsUnion Agrar, Miinster-Hiltrup.

Spiller, Achim (2003): Konsumverhalten bei Bio-Lebensmitteln — Stand der Forschung. Vortrag auf
dem Seminar ,,Der gliserne Biokonsument* am 10.10.2003 in Gottingen.

Spiller, Achim; Staack, Torsten; Ziihlsdorf, Anke; Schulze, Birgit; Wegener, Angela (2004):
Gefihrdete Tierrassen und Pflanzensorten: Vermarktung auflerhalb der Marktnische. Expertise
fiir das Institut fiir Okologische Wirtschaftsforschung. Géttingen.

Statistisches Bundesamt (Hrsg): Statistische Jahrbiicher 1961 —2001. Wiesbaden.

Windhorst, Hans-Wilhelm (2003): USA: keine Zukunft fiir den klassischen Familienbetrieb. In: SUS
6/2003 S. 18.




	: �Marktsituation und Anreizstrukturen für Produkte aus selt
	Einleitung
	Die Zuchtunternehmen
	Die Tierzuchtunternehmen
	Die Pflanzenzuchtunternehmen
	Zuchtunternehmen in der Marktstruktur der Tier- und Pflanzen

	Die Landwirtschaft
	Der landwirtschaftliche Einzelbetrieb
	Die Arche-Höfe
	Die Vertragslandwirtschaft

	Die Lebensmittel verarbeitende Industrie
	Multinationale Unternehmen (z.B. Nestle, Unilever, Kraft-Jac
	Große Markenhersteller (z.B. Dr. Oetker, Bahlsen, Harry):
	Kleine und mittlere Lebensmittelverarbeiter
	Öko-KMU

	Die Absatzwege
	Lebensmitteleinzelhandel
	Der konventionelle Lebensmitteleinzelhandel
	Discounter (Lidl, Aldi )
	Verbrauchermärkte (HL, PLUS; MINIMAL):
	Warenhäuser (Karstadt, Kaufhof)
	Regionale Ketten (tegut, Bartels und Langness, Bünting)
	Einzelkaufleute (EDEKA, SPAR, REWE)
	Naturkosthandel und Reformhäuser
	Electronic Commerce
	Vermarktungsstrategien im Lebensmitteleinzelhandel

	Großverbraucher:
	Kantinen
	Regionale Gasthäuser, Tourismus

	Hofläden und Bauernmärkte
	Hofläden
	Bauernmärkte


	Die KundInnen
	Fazit
	Literatur


