Der Landwirtschaftliche Zukunftsbetrieb in der EU

Prof. Dr. Reimar v. Alvensleben
Institut fur Agrarékonomie der Universitét Kiel, Olshausenstr. 40, D-24098 Kiel
Email: Valvens eben@agyric-econ.uni-kiel.del

RWA-Sommertagung am 28.6.2001 in Graz

. Ausgangslage nach der BSE-Krise

Zusétzliche Kosten fr die Betriebe und Haushaltsbel astung durch die BSE-Krise
» Zusammenbruch des Rindfleischmarktes

* BSE-Folgekosten

Unsicherheit tber

» dieweitere Entwicklung des Rindfleischmarktes

» Konkrete Mal3nahmen der ,, neuen Agrarpolitik”

Allgemeine Rahmenbedingungen bleiben

* Agenda 2000

*  WTO-Verhandlungen

* EU-Osterweiterung

. Agrarpolitik im nachsten Jahr zehnt: Womit muf3 man rechnen?

Schrittweiser Abbau des AulRenhandel sschutzes

Schrittweiser Abbau der Prei sausgl el chszahlungen und/oder Umschichtung
Aufhebung der Quotenregelung fir Milch und Zuckerrilben — Kompensation der Er-
zeuger durch neue Pramien?

Ausbau der Umweltprogramme und der Forderung léndlicher Raume (2. Séule der
Agrarpolitik) - Verstarkte Kofinanzierung der Agrarpolitik?

Forderung von Okolandbau und Regional vermarktung

Verschéarfung von Umwelt-, Tierschutz- und Sicherheitsnormen

. Auswirkungen auf die Landwirtschaft

Verscharfter Preis-Kosten-Druck

Rickgang der Produktion von Milch, Rindfleisch, Zuckerriiben

Verlust an Marktanteilen

Verstérkter Strukturwandel

Wachstumschancen fir leistungsstérkere Betriebe — Vergrof3erung der Marktnischen

. Konsegenzen fir die Betriebe

Hohere Kosten durch

» Verscharfte Auflagen

* Bindung der Pramien an Leistungen

Geringere Einnahmen aus produktionsgebundenen Pramien
Geringere Preise fur Milch, Rindfleisch, Zuckerrtiben,
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aber
» Senkung der Kosten durch Wegfall der Quoten
» Sinkende Pachtpreise?
* Waeltere Kostensenkung durch Strukturwandel und technische Fortschritte
» Steigende Zahlungsbereitschaft fur
* Produkte aus der Region oder aus dem Land?
+  Okoprodukte?
» Andere Produkte mit besonderen Prozessqualitdten?
» Anstieg der Weltmarktpreise?

5. Strategische Optionen

» Kostenfuhrerschaft
» Differenzierungsstrategien: Produkt-, Prozess-, emotionale Qualitét
* Nischenstrategien
* Andere Geschéftsfelder (multifunktionelle Landwirtschaft)
* Marktgiter/Dienstleistungen
+ Offentliche Giter

Differenzierungsstrategien: Produktqualitét - Prozel3qualitat —, emotionale Qualitat”

Lange Zeit war die Verbesserung der Produktqualitdten das zentrale Instrument zur Erhéhung
der Wettbewerbsfahigkeit auf den Agrar- und Nahrungsmittelmérkten. Heute ist das Angebot
von guter Qualitdt etwas Selbstverstandliches geworden. Qualitdt kann (fast) jeder erzeugen.
Wer nur auf Produktqualitét setzt, wird demzufolge immer mehr austauschbar und ist damit
dem Preiswettbewerb voll ausgesetzt.

Als Folge énderte sich die Qualitétsstrategie: Zur Produktqualitét kam das Konzept der
Prozef3qualitét. Qualitdtssicherungssysteme und DIN-1SO-Normen sollten die Instrumente
sein, mit denen Verbraucherpraferenzen geschaffen bzw. verloren gegangenes Verbraucher-
vertrauen zurickgewonnen werden sollte. Allerdings bestehen Zweifel, ob solche Systeme
einen grofden Beitrag zur Schaffung von Verbraucherpraferenzen und zur Erhéhung der
Verbraucherzufriedenheit leisten konnen, da sie die eigentlichen Ursachen von Unzufrieden-
heit kaum beseitigen kdnnen. Diese Ursachen sind zumeist nicht objektive Qualitétsmangel,
sondern haufig subjektive Wahrnehmungsverzerrungen. Deren Ursachen sind sehr vielféltig.
Qualitétssicherungssysteme sind niitzliche Instrumente zur Rationalisierung der Erzeugung
und Verteilung der Lebensmittel und zur Verminderung des Risikos der Anbieter, in die
negativen Schlagzeilen zu geraten. Sie sind in der Regel notwendige, aber keine hinreichende
Bedingungen fir die Bewahrung oder Wiedergewinnung von V erbrauchervertrauen bzw. fir
die Schaffung von V erbraucherpraferenzen.

Ein wesentlicher Grund hierfir ist das zumeist ungeloste Kommunikationsproblem: Pro-
zel3qualitdt kann nur dann auf die Verbraucher wirken, wenn dessen wesentliche Elemente
dem Verbraucher auch erklart werden kénnen. Dies ist in unserer informationsiiberlasteten
Gesellschaft eine ziemlich aussichtsose Sache. Informative Werbung, die ,, Uber den Kopf*
wirken soll, geht in der starken Beachtungskonkurrenz unter und ist deshalb zumeist wir-
kungslos. Deshab ist die informative Werbung weitgehend durch die emotionale Werbung
abgel 6st worden.



Weiterhin: Bei der grof3en Mehrzahl der Konsumenten geht die Bildung von Praferenzen und
Vertrauen nicht , Uber den Kopf“, sondern , Gber den Bauch*. Ob man eine Information
wahrnimmt und ihr traut, hangt somit selten vom kognitiven Gehalt dieser Information ab,
sondern viel mehr von der Sympathie und Kompetenz des Kommunikators, vom emotionalen
Gehalt der Botschaft und der Haufigkeit ihrer Wiederholung.

Viel entscheidender als die Produkt- und Prozef3qualitét ist heute die emotionale Qualitat
des Angebotes. Wer sein Angebot Uber die Produkt- oder Prozef3qualitét von dem der
Konkurrenz abheben méchte, wird vor allem dann erfolgreich sein, wenn er es auch emotio-
nal positioniert, d.h. sich Uber die emotionale Qualitét differenziert. Dies ist die wesentliche
Strategie der erfolgreichen Markenartikler. Diese tun viel fur die Qualitéatssicherung, aber sie
reden wenig dariber: In der Kommunikation mit dem Verbraucher setzen sie hauptsachlich
auf die emotionale Positionierung ihrer Produkte.

Was sind Produkte mit ,,emotionalen Qualitéten“? Das sind

* Produkte, die eine Geschichte erzéhlen (z.B. Barenmarke),

* Produkte, die mit einem Erlebnis verknipft sind (z.B. mit einem Einkaufserlebnis,
Urlaubserlebnis oder einer Kindheitserinnerung),

* Produkte, die Entfremdung und Anonymitét Gberwinden (z.B. bei personlicher Bekannt-
schaft des Anbieters),

» authentische Produkte (deren Hersteller, Herstellungsregion oder Herstellungsverfahren
einen besonderen Ruf genief3en und deren Echtheit verbirgt ist),

* Produkte, die einen besonderen Prestigewert haben, oder einen bestimmten Lebensstil
verkorpern,

* Produkte, die einfach nur sympathisch sind (weil sie dem Verbraucher vertraut sind oder
weil sie emotional positioniert wurden).

Ein gutes Beispiel, wo es gelungen ist, die andere Prozel3qualitdt mit einer besonderen
emotionalen Qualitdt auszustatten, sind die Okoprodukte: Der Tatbestand, da? sie ohne
Einsatz von Agrarchemie erzeugt werden, fihrt zu der Annahme, dal3 sie besonders sicher
und gesund seien. Objektiv sind Unterschiede zur Standardware kaum feststellbar, subjektiv
haben sie fur viele Verbraucher eine besondere Qualitét, die mit einem Mehrpreis honoriert
wird. Gleiches durfte auf Produkte aus der Region zutreffen. Objektivierbare Unterschiede zu
Produkten aus anderen Regionen dirfte es selten geben, dennoch gibt es ausgesprochene
Préferenzen fur die Produkte der eigenen Region oder des eigenen Landes.

6. Wiegrol3 sind die Marktnischen bzw. wie grol3 sollten sie sein?
Wiegrol3ist die Zahlungsber eitschaft fur diese Produkte?

* Produkte aus der Region
«  Okoprodukte
* Produkte mit einem 2. Qualitétssiegel (Prozessqualitét)

Produkte aus der Region

Die zunehmende Bedeutung emotionaler Qualitéten schlagt sich auch in der Wahrnehmung
regionaler Gutezeichen nieder. Sie wurden in der Regel als Qualitdtszeichen konzipiert,



werden auch als Qualitétszeichen gesendet, aber immer mehr als Herkunftszeichen empfan-
gen. Sie erhalten damit eine ,,emotionale Qualitdt“. Dies kommt einem Markttrend entgegen:
Es gibt zunehmende Préferenzen fir Produkte aus der eigenen Region bzw. aus dem eigenen
Land — nicht nur in Osterreich und Deutschland, sondern in allen westlichen Industriel andern.

Die Praferenzen fur Produkte aus der eigenen Region sind Gberwiegend emotional begriindet.
Die Ergebnisse der Marktforschung zeigen: Die meisten Menschen haben positive emotionale
Beziehungen zu ihrer Region, die sie dann auf die Nahrungsmittel dieser Region Ubertragen.
Im internationalen Vergleich scheint die Liebe der Menschen zu ihrer Heimatregion bzw. zu
ihrem Heimatland in Osterreich, aber auch in Bayern besonders ausgepragt zu sein.

Dal’ regionale Produkte in erster Linie aufgrund ihrer emotionalen Qualitdt gekauft werden,
ergibt sich auch aus einer Conjoint-Analyse, die wir in Schleswig-Holstein durchgefthrt
haben. In dieser Analyse wurden die Mdglichkeiten der Kennzeichnung regionaler Produkte
vergleichend getestet, namlich

» das Schleswig-Holstein-Giitezei chen

» enen Aufdruck ,, Aus Schleswig-Holstein®

* eine Integration der Herkunftskennzeichnung in den Markennamen (z.B. ,Holsteiner
Butter").

Das Ergebnis war, dal3 alle drel Varianten der Herkunftskennzeichnungen etwa den gleichen
positiven Effekt erzielten. Der blofe Aufdruck ,,Aus Schleswig-Holstein® hatte also den
gleichen Effekt wie das Schleswig-Holstein-Gltezeichen, das jain erster Linie ein Qualitéts-
zeichen sein soll. Offenbar kommt es dem Verbraucher mehr auf die Herkunftsaussage und
weniger auf die Qualitétsaussage an, denn Qualitét ist heute zumeist eine Selbstverstandlich-
keit.

Dieses Ergebnis hat Implikationen fur die aktuelle Diskussion Uber die nationalen und
regionalen Gutezeichen: Wenn die EU-Kommission die unzuldssige Verknlpfung von
Herkunfts- und Qualitétsaussage moniert, so wére es kein Problem, die Qualitdtsaussage
einfach wegzulassen. Die meisten Verbraucher wirden es garnicht merken. Fur sie ist
ohnehin die Herkunftsaussage das Entscheidende und nicht die Qualitétsaussage.

Deshalb erscheint auch die Einschéatzung der EU-Kommission, dal3 die Verknipfung von
Herkunftsaussage und Qualitétsaussage zu einer Irrefiihrung der Verbraucher und zu einer
Wettbewerbsverzerrung fuhre, tUberzogen und schwer nachvollziehbar. Wenn man gleiche
Maldstdbe anwendet, so mifte man die allgemein Ubliche emotionale Positionierung von
Markenprodukten ebenso als Irreflihrung der Verbraucher einstufen. Die Geschichte vom
Béren (Barenmarke) oder von der lila Kuh (Milka) wére eine viel grofRere Verbraucherirre-
fUhrung. Weiterhin ist zu vermuten, dal3 auch bei vielen Produkten, deren Herkunftsbezeich-
nungen auf der Grundlage der EWG-VO Nr. 2081/92 geschitzt wurden, die emotionalen
Qualitéten eine weitaus grofdere Bedeutung fir den Verbraucher haben als die im Anerken-
nungsverfahren spezifizierten Qualitdtsmerkmale.

Insgesamt gesehen durfte der Markt fur Produkte aus der Region eine Marktnische bleiben.
Auch in Frankreich, wo Produkte aus der Region besonders gefoérdert werden, erreichen siein
Supermérkten nur Marktanteile, die deutlich unter zehn Prozent liegen.



Soll man die Regionalvermarktung besonders fordern? Aus der Sicht der gefoérderten Region
und der geforderten Betriebe lautet die Antwort sicherlich: Jal Aus volkswirtschaftlicher und
Okologischer Sicht sind allerdings Zweifel angebracht. In der Regel wird argumentiert, dal3
die Forderung regionaler Kreisdufe wegen der Minderung der Transportentfernungen zu
einer Entlastung der Umwelt fihrt. Hierflr gibt es keine Belege. Im Gegenteil: Es mehren
sich die Studien, die zu einem gegenteiligen Ergebnis fuhren. In grofReren Uberregional
absetzenden V erarbeitungsbetrieben werden die hoheren Transportkosten durch die Degressi-
on der Verarbeitungskosten (und Umweltverbrauche) zumeist Uberkompensiert. Der Verzicht
auf die Vorteile der interregionalen Arbeitsteilung fihrt zu einem erhdhten Ressourcenver-
brauch. Die Forderung regionaler Kreislaufe kénnte somit das Gegenteil von dem bewirken,
was man beabsichtigt. Der Verbrauch regionaler Produkte befriedigt emotionale Beduirfnisse,
ist jedoch im Hinblick auf das Ziel der Nachhaltigkeit eher kritisch zu bewerten.

Oko-Produkte

Am Lehrstuhl fr Agrarmarketing der Universitat Kiel [auft seit 1984 ein langfristig angeleg-
tes Forschungsprojekt tiber die Entwicklung der Verbrauchereinstellungen zu Oko-Produkten.
Datengrundlage sind mindliche Verbraucherbefragungen in Hannover (n = 1500) und im
Emsand (n = 500), die ale funf Jahre mit einem im wesentlichen gleichen Fragebogen
durchgeftihrt wurden. Ziel ist die Erprobung von Methoden der kombinierten Langs- und
Querschnittsanalyse, insbesondere der Kohortenanalyse, zur Erfassung der Verdnderungs-
dynymik von Einstellungen und Verhalten in Verbraucherpopulationen und zur Friherken-
nung von Markttrends. Die letzte Erhebung fand im zweiten Halbjahr 1999 statt, berticksich-
tigt also noch nicht die Auswirkungen der jingstem BSE-Krise. Um diese zu erfassen fuhren
wir zur Zeit eine Kontrollerhebung durch. Die vollsténdige Analyse wird Ende 2001 als
Dissertation (Maike Bruhn) zur Verflgung stehen. Als wesentliche bisherige Ergebnisse sind
hervorzuheben:

» Die Nachfrage nach Bioprodukten wird weiter wachsen. Etwa ein Drittel der Kaufer von
Bioprodukten bekundet die Absicht, eher mehr zu kaufen, nur 3 Prozent wollen weniger
kaufen.

» Allerdings hat sich der Antell derer, die mehr Bioprodukte kaufen wollen, gegeniber
1989 und 1994 kontinuierlich vermindert.

» Die sdlbst eingeschétzte Kaufhaufigkeit ist in den vergangenen finf Jahren nicht mehr
gestiegen.

» DasImage der Bioprodukte ist Uberwiegend positiv und hat sich leicht verbessert, jedoch

» Das Mildtrauen gegentber den herkémmlichen Lebensmitteln — eine wichtige Triebkraft
des Konsums von Bioprodukten —ist in den neunziger Jahren geringer geworden.

* Ebenso ist das Umweltbewul3tsein der Bevolkerung, nach einem Hohepunkt um 1990
kontinuierlich gesunken.

» DieBereitschaft zur Zahlung hoherer Preise flr Bioprodukte, die bis 1989 stark gestiegen
war, ist seitdem wieder riicklaufig.

» DieNachfrage verschiebt sich immer mehr in die dteren Kauferschichten.

» Bioprodukte werden immer mehr aus Gesundheitsgrinden und immer weniger aus
Umweltschutzgriinden gekauft. Wenn die Entwicklung so weiter geht, werden Biopro-
dukte zu Gesundheitsprodukten fur dltere Leute.



Aus diesen Ergebnissen 183t sich schlul¥folgern, dal3 die Marktausweitung der vergangenen
Jahre weniger auf Impulsen von der Nachfrageseite beruhte, sondern hauptséchlich bedingt
war durch Aktivitéten der Anbieter, vor allem durch

» sinkende Preise (als Folge von Angebotsausweitungen, die u.a. auf die Fordermal3nahmen
zurlickzufthren waren),

» die Ausweitung der Distribution (mehr Verkaufsstétten, Vermarktung durch den konven-
tionellen Lebensmittel einzelhandel) und

» die Ausweitung der Sortimente, sowie die Verbesserung der Produktqualitdten.

Dementsprechend ist die weitere Marktentwicklung kein Selbstlaufer: Sie wird im wesentli-
chen bestimmt werden durch die Intensitdt und Qualitét der Marketingmal3nahmen der
Anbieter. Hier war man bisher in Osterreich besonders erfolgreich — alerdings unterstiitzt
durch eine hohe Forderungsintensitét.

Wel chen EinflulR kénnte die aktuelle BSE-Krise auf die weitere
Mar kt ent w ckl ung haben? Ein w chtiger Besti mungsgrund fir die
Nachfrage nach Bi oprodukten ist das M Btrauen der Verbraucher
gegenuber herkémm i chen Nahrungsmtteln. Allerdings hat die
Bedeut ung di eses Faktors und sein Einflu3 auf den Bi okonsumin
den 90er Jahren deutlich abgenonmen. Die aktuelle BSE-Krise
hat zu einem starken Wederanstieg des all geneinen M 3trauens
gegentber den Nahrungsmtteln gefihrt und dirfte damt die
Nachfrage nach Bi oprodukten deutlich foérdern und entsprechende
Aktivitaten von Anbietern ausl 6sen, die im Bi omarkt neue Chan-
cen sehen. We stark dieser EnfluB sein wird, ist zur Zeit
schwer abzuschatzen. Er wird auch vom weiteren Verlauf der
BSE- Kri se abhangen. Je krisenhafter die Entw cklung sein wrd,
desto starker konnte der kol andbau davon profitieren. Spitzt
sich die Situation dagegen nicht weiter zu und gelingt es, das
verl orene Vertrauen der Verbraucher allmihlich zurickzugew n-
nen, so werden auch die von der BSE-Krise ausgehenden | npul se
auf den Okomarkt w eder abklingen. Eine Erhohung der Marktan-
teile von Okoprodukten von derzeit 1 — 2 Prozent in Deutsch-
| and auf 10 oder gar 20 Prozent erscheint unter diesen Voraus-
setzungen in absehbarer Zeit eher unrealistisch - es sei denn
die Forderungsintensitat im Okolandbau wrd deutlich ver-
st arkt.

An dieser Stelle ist allerdings aus der Sicht der Umelt O0kono-
me ein Fragezeichen zu machen. Der kol andbau ist zweifellos
ein relativ umweltfreundliches Verfahren, aber er ist nogli-
cherweise ein relativ teurer Weg zur Errei chung von Umelt zi e-
len. Dies lalt sich an einer einfachen theoretischen Uberle-
gung kl armachen: Die Verfahren des kol andbaus sind nur eine
Tei | menge aller denkbaren Verfahren des Landbaus. Der konven-
tionellen Landw rtschaft stehen dagegen alle zul assigen Ver-
fahren zur Verfigung, auch die des 0©kologischen Landbaus.
Unrgekehrt gilt das nicht: Der Handl ungsspi el raum des kol and-
baus ist durch seine Anbaurichtlinien stark eingeschréankt.
Diese wurden nienmals daraufhin Uberprift, ob sie die Umelt-
ziele auf effiziente Weise erreichen. Man mul3 al so davon aus-
gehen, dall der kol andbau mt suboptinal er 6kol ogi schen Effi -
zienz arbeitet. Denzufolge gibt es es Landbauverfahren, die
nachhal ti ger als der kol andbau si nd.



Einer der Griinde fir die suboptimale dkologischer Effizienz des Oko-Landbaus liegt darin,
dal3 die Anbaurichtlinien in erster Linie mainahme- und nicht ergebnisorientiert sind.
Beispiel: Der Oko-Landbau versucht die Nahrstoffkreislaufe geschlossener zu halten, indem
er den Nahrstoffinput (Dunger, Futter) begrenzt. Ein solches Verfahren ist aber ineffizient, da
die Beziehung zwischen Nahrstoffinput und dem (umweltrelevanten) Nahrstoffaustrag in den
empirisch relevanten Bereichen nicht sehr groR ist. Wirde der Oko-Landbau nicht den
Nahrstoffinput, sondern den Nahrstoffaustrag begrenzen, dann lief3e sich seine 6kologische
Effizienz und damit seine Nachhaltigkeit erheblich steigern. Dies wiirde wiederum bedeuten,
dai3 die Anbaurichtlinien einen (umweltvertréglichen) Mineraldiingereinsatz zulassen mufiten,
was wiederum aus der Marketing-Sicht nicht opportun ware. Oko-Produkte, die mit Hilfe der
Agrarchemie erzeugt wurden, wéaren nicht kommunizierbar. So gesehen werden die Anbau-
richtlinien des Oko-Landbaus immer mehr durch ihre Kommunizierbarkeit statt durch die
Kriterien der Nachhaltigkeit und Oko-Effizienz bestimmt.

Dai der konventionelle Landbau zur Zeit noch nicht mehr Umweltleistungen erbringt, liegt
nicht an den fehlenden technischen Mdglichkeiten, sondern an den fehlenden Anreizen.
Okologische Leistungen werden bisher kaum honoriert (Der Markt honoriert das Korn und
nicht die Kornblumen). Wirden entsprechende Anreizsysteme geschaffen bzw. die bestehen-
den Systeme verbessert, so konnten sich Landbausysteme entwickeln, die eine hohere
Okologische Effizienz besitzen und damit nachhaltiger sind als der 6kologische Landbau in
seiner derzeitigen Form. Hierin besteht die grofRe Herausforderung an die zukinftige
Agrarumweltpolitik.

Produkte mit einem zweiten Qualitatssiegel fur Prozessqualitét

In Deutschland, aber auch in Osterreich gibt es Uberlegungen, neben dem Oko-Siegel ein
zweites Qualitatssiegel fur konventionell erzeugte Produkte einzufihren, fir die der Verbrau-
cher ebenfalls einen hoheren Preis zahlen soll (,Klasse statt Masse*). Die Vorstellungen
hierber sind allerdings noch recht diffus. Die Umsetzung ist so problematisch, daf3 in
Deutschland angedacht ist, hiermit zunéchst im Fleischbereich zu beginnen. Nun gibt es im
Fleischbereich bereits verschiedene Markenfleischprogramme und das Prifsiegel programm
der CMA. Deren Marktanteile haben allerdings bisher nur wenige Prozent erreicht. Die im
Rahmen der Programme erzielte Steigerung der Deckungsbeitrage fir die Erzeuger ist gering.
Die Schwierigkeit dieser Programme liegen einerseits in der Festlegung der Standards,
andererseits vor alem in der Kommunikation.

Wr habe es hier mt einemgenerellen Dilema zu tun: Wnn man
Produkte anbieten wll, die besondere Anspriche beziglich
i hrer Sicherheit und/oder beziglich der Nachhaltigkeit und den
et hi schen Aspekten ihrer Produktionsprozesse erfillen, stoldt
man auf oft undberw ndbare Kommuni kati onsprobl enme. Dagegen
errei chen Produkti onsprozesse, deren Eigenschaften |eicht
komruni zi erbar sind (z.B. ,GChine Cheme“ , ,Freil anderzeugung” ,
,aus der Region“ ), die Ziele der Sicherheit oder Nachhaltig-
keit nicht in bestndglicher Wise. Unter Unsté&anden werden die
Ver braucher sogar getauscht und die Wettbewerber diskrim -
niert. Das Dilema | &t sich vereinfachend auf eine Kurzfornel
zu bringen:

Was nachhaltig ist, ist nicht komuni zi erbar.
Was konmuni zi erbar ist, ist nicht nachhaltig.



Ein Ausweg aus diesem Dilenma ist, dall grundsatzlich der Staat
die Standards fur eine sichere, nachhaltige und ethisch ver-
tretbare Produktion auf der Gundlage w ssenschaftlicher Er-
kennt ni sse festlegt und kontrolliert oder kontrollieren |aft.
Denn der Verbraucher ist in der Regel Uberfordert, diese Stan-
dards zu beurteilen. Er lauft somt Gefahr, durch die zwangs-
| &ufig enotionale Konmmuni kation der Anbieter irregefihrt zu
wer den.

7. Zukunftsbetriebe

Die landwirtschaftlichen Betriebe der Zukunft miissen sich positionieren als Betriebe, die ihr
Einkommen erzielen entweder

* Uber die Erzeugung vom Marktgutern (zu Preisen, die starker vom Weltmarkt abhan-
gig sind) und/oder

» (Uber die Bereitstellung von offentlichen Gitern, die von der 6ffentlichen Hand ent-
[ohnt werden.

* jeweilsim Haupt-, Zu- oder Nebenerwerb:

Einkommensquellen landwirtschaftlicher Betriebe
- Modgliche Positionierung —

Marktgter Offentliche Gliter
im Haupterwerb Im Haupterwerb
Marktglter Offentliche Gliter
Im Nebenerwerb Im Nebenerwerb
1. Saule 2. Saule

der Agrarpolitik

Hierbei sind Chancen in den einzelnen Regionen und Sparten der Landwirtschaft sehr
unterschiedlich einzuschétzen. Dementsprechend wird die Vielfalt der Erscheinungsformen
landwirtschaftlicher Betriebe sehr grof3 sein und infolge der Veranderung der Rahmenbedin-
gungen einem schnellen Wandel unterliegen. Generell wird die politische Entwicklung zu
einer Verlagerung der Betriebe im obigen Schaubild von rechts nach links und von oben
nach unten fuhren. Das heil3t, immer mehr Betriebe werden einen zunehmenden Anteil ihres
Einkommens aus der Erstellung offentlicher Glter beziehen und immer weniger Betriebe
werden bzw. konnen die Landwirtschaft im Haupterwerb betreiben. Sie sind auf weltere



Einkommensguellen angewiesen, d.h. der Trend geht — vor allem in der kleinstrukturierten
Landwirtschaft - weiterhin zu einer multifunktionellen Landwirtschaft.
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