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1 Gesamtziel des Vorhabens

Entsprechend dem Angebot vom 16. April 2002 verfolgen die
hier vorgelegte Studie und die i1hr zugrunde liegenden
Untersuchungen folgende Ziele:

Erfassung von Struktur- und Marktdaten

Offenlegung von Schwachstellen und Hemmnissen iIm
Markt fur Oko-Fleisch

Erfassung der Vermarktungsprobleme der
Markttei lnehmer.

Diese Bestandsaufnahme und thre Analyse sollen es
erlauben:

Die Markttransparenz zu verbessern
Handlungsempfehlungen an die Politik abzuleiten

Losungsansatze fur die Branchenteilnehmer zu
formulieren.

1.1. Planung und Ablauf des Projekts

Der Studie liegt ein mehrstufiges Erhebungs- und
Untersuchungskonzept nach dem Delphi-Ansatz! zugrunde:

Ubersicht: Schematischer Ablauf der Erhebungen

Erhebungsschritt |Ziele, Inhalte

Literaturerhebung |Auf Basis von Datenbanken; zur Feststellung des
Kenntnisstands

Explorative Zur Bewertung der Ergebnisse der
Expertenbefragung |Literaturauswertung und zur Vorbereitung des
Fragebogens der Telefonbefragung

Telefonbefragung Zur moéglichst vollstandigen Erfassung von
Problemen und Befindlichkeiten der
Marktteilnehmer

1 Mit dem Begriff ,,Delphi-Befragung“ werden i. d. R. Befragungen
bezeichnet, die durch eine mehrstufigen Aufbau und eine iterative
Ruckkopplung der Befragungsergebnisse innerhalb der Gruppe der
Befragten gekennzeichnet sind. Siehe auch Seite 14.



Expertenbefragung |Zur Bewertung und Erganzung der Ergebnisse
Telefonbefragung. Personliche Interviews

Workshops mit Diskussion der identifizierten Problemkreise und
Marktexperten Aufzeigen von Lésungsperspektiven

Den Anfang machte eine Literatur-Recherche nach bisherigen
Veroffentlichungen zu dem Thema ,Markt fur
Okoschweinefleisch*.

Die Recherche nach Literatur stiutzt sich auf die
Suchdienste und Datenbanken der Universitatsbibliotheken
an der Technischen Universitat Munchen (OPAC-Server,
Datenbanken Agris, RSWB, FSTA und den Aufsatzlieferdienst
,,oubito*). Aullerdem wurde auf der Internetseite der
Bundesanstalt fur Fleischforschung in Kulmbach und auf den
Internetseiten deutscher Agraruniversitaten nach
Veroffentlichungen recherchiert. Auch allgemeine Internet-
Suchdienste wurden abgefragt.

Zu den jeweils verwendeten Suchbegriffen gehorten (einzeln
und In Thren Zusammensetzungen):

_ Oko/ Bio-Fleischmarkt _ Schweirnehaltung

_ Oko / Bio __ Schweinemast
Schweinefleisch

_ Schweinefleisch _ Schlachtung

_ Qualitat bei _ Zerlegung
Schweinefleisch

_ Vermarktung _ Fleischmarkt

AnschlielRend wurden im Rahmen der explorativen Vorstudie
drei Experten fiur den Okoschweinefleischmarkt telefonisch
befragt. Die Befragung war sehr offen gehalten und diente
einer ersten Einschéatzung des Marktes mit den
Schwerpunktthemen:

Qualitatsanforderungen _ Vermarktungshirden
Absatzkanale _ Verarbeirtungsprobleme
Produktionsprobleme _ Markteinstieg

Die darauf aufbauende telefonische Befragung von rund 50
Akteuren auf allen Ebenen des Marktes (von der Erzeugung
bis zum Handel) basierte auf einem weitgehend
standardisierten Fragebogen. In dieser Befragung ging es
darum, eine moglichst vollstandige Erfassung der Probleme,



mit denen die Marktteilnehmer konfrontiert sind, zu
erreichen. Dabei wurden die Bereiche Marktpotentiale,
Preispolitik, strukturelle Hemmnisse,
Qualitatsanforderungen, Verbraucherkommunikation u.a.
erfasst. Die Ergebnisse dieser allgemeinen Bestandsanalyse
stellen die Grundlage der personlich gefuhrten Befragung
dar.

Die teilstandardisierten personlichen Interviews wurden
mit Vertretern der unterschiedlichen Marktebenen gefuhrt,
um ein tieferes Verstandnis Uber die in den telefonischen
Interviews ermittelten Problemfelder zu erhalten. Zudem
wurden Prognosen der Interviewpartner fur die Entwicklung
des Marktes und die (auch zukiunftige) Wirkung der
identifizierten Problemfelder erfasst.



Als letzter Schritt der Erhebungen koénnen die Experten-
Workshops bezeichnet werden, zu denen Marktteilnehmer
aller Bereiche eingeladen wurden. Mit Hilfe der Teilnehmer
wurde zum einen eine Einschéatzung der Wichtigkeit der
identifizierten Problemkreise getroffen. Zum anderen (und
hier lag der Schwerpunkt der Workshops) wurden Loésungen
und Entwicklungsperspektiven erarbeitet und diskutiert.

1.2. Wissenschaftlicher und technischer
Stand, an den angeknupft wurde

Die zu Beginn der Untersuchungen durchgefihrte Literatur-
Recherche ergab, dass bislang keine umfassenden Studien
oder strukturierten Analysen des betrachteten Marktes
erstellt wurden. Von wissenschaftlichen Einrichtungen sind
nur wenige Veroffentlichungen zu dem sehr speziellen Thema
Markt fur o6kologisches Schweinefleisch vorhanden. Der
offentlich zugangliche Kenntnisstand, an den angeknupft
wurde, i1st als wenig entwickelt anzusehen.

1.2.1 Ist-Beschreibung des Marktes und der
Marktstruktur

Der mengenmaliige Anteil von Bio-Schweinefleisch am
Gesamtmarkt fur Schweinefleisch in Deutschland betragt
0,5%, er ist damit auch iIm Verhaltnis zu anderen Bereichen
des Bio-Marktes, wo teilweise 5%ige Marktanteile erreicht
werden, gering (Hamm et al., 2002).

Der Produktionsanteil wird noch geringer eingeschatzt, auf
ca. 0,4 %. Bundesweit werden Uber 80.000 Oko-Schweine
gehalten, von denen etwa 60.000 als Mastschweine zu
bezeichnen sind (ZMP, 2002). Die deutsche Erzeugung
(mengenmalRig auf demselben Niveau wie die danische) von
Oko-Schweinen konnte in 2001 die Inlandsnachfrage nicht
decken, Importe erfolgen vor allem aus Déanemark (vgl.
Seite 77).

Das geschatzte Marktvolumen an 6kologischem
Schweinefleisch betrug im Jahre 2001 rund 4000 Tonnen. Der
Erzeugerpreis lag bei 2,20 bis 2,40 Euro je Kilogramm
Schlachtgewicht (eigene Erhebungen 2002).

Die Nachfrageentwicklung ist durch einen starken Anstieg
nach der BSE-Krise (gemeint ist die vorerst letzte BSE-
Krise im Dezember 2000 / Fruhjahr 2001) gekennzeichnet,
die steigende Preise nach sich zog und einige Landwirte



zum Einstieg In die Bio-Schweineproduktion veranlasste.
Mit dem Nachfragerickgang im Herbst 2001 gingen dann auch
regional und zeitlich begrenzte Uberschisse und
Preisriuckgéange einher (ZMP, 2002).

Auch wenn die Bio-Schweinefleisch-Preise (abgesehen von
den eben geschilderten Sondersituationen) weitestgehend
auf einem einheitlichen Niveau bleiben, ist das
Marktgeschehen doch von den Preisen auf dem
konventionellen Markt beeinflusst. Das ausgepragte
Schwanken der konventionellen Preise fuhrt zu schwankenden
Preisabstanden zwischen dkologischem und konventionellem
Schweinefleisch. Dieser Preisabstand wird gerade in den
Verkaufsstatten mit einem gemischten Angebot an Oko-
Fleisch und konventionellem Fleisch besonders deutlich.

Die prinzipiell fur Bio-Schweinefleisch in Frage kommenden
Vermarktungswege sind die Direktvermarktung, die
Fachgeschafte (Metzgereien), der Naturkost-Fachhandel und
der LEH.

Das untenstehende Flussdiagramm soll die moglichen
Vermarktungswege von Oko.Schweinefleisch veranschaulichen.

Lange Zeit war die Direktvermarktung durch die Landwirte
der wichtigste Absatzkanal. Die Schlachtung der Tiere und
ithre Zerlegung und Teilstiucke oder ,,Pakete* erfolgt iIn
landwirtseigenen Schlachtstatten oder durch Metzger.

Bei der mehrstufigen Vermarktung ist es fur die Landwirte
gangige Praxis, den Weg Uber eine Erzeugergemeinschaft zu
gehen, die fur die Abstimmung von Transport, Schlachtung,
Zerlegung / Verarbeitung sorgt und iIn eigener Regie die
Vermarktung des Fleisches uUbernimmt.

Nach Einschatzung eines Experten teilen sich die vier
grof3ten Erzeugergemeinschaften rund 40-50% des Marktes,
dies entspricht in etwa den von uns gewonnenem
Gesamteindurck des Marktes. Die Schlachthauser und
Zerlegebetriebe sind in aller Regel als Lohnverarbeiter
eingebunden, die im Auftrag der Erzeugergemeinschaften die
Schweine schlachten und zerlegen.



Warenwege von o6kologisch erzeugtem Schweinefleisch:
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1.2.2 Auswertung der Literatur

Der Markt fur Bio-Schweinefleisch wird zum einen in den
uns bekannten Untersuchungen zum Oko-Markt nicht gesondert
behandelt. Zum anderen wird in den Arbeiten uUber
konventionelles Schweinefleisch nicht gesondert auf die
speziellen Probleme der Bio-Schweinefleisch-Erzeugung
elingegangen.
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1.2.2.1Qualitat

Folgende Thesen zum Thema Qualitat sind in der Literatur
gefunden worden:

1.

Die Qualitadt des Endproduktes ,,Schweinefleisch* ist
das Ergebnis des Zusammenwirkens aller relevanten
Faktoren auf den vorgelagerten Ebenen, angefangen bei
der Futterung, dem Transport, der Schlachtung bis zur
Reifung und Lagerung (Branscheid, 2000a).

. Die Futterung nach okologischen Richtlinien kann sich

in der Schweinemast in Form eines verringerten
Schlachtgewichts auswirken. Als Folge ergibt sich
eine verringerte Muskelfulle allerdings mit einem
héheren intramuskuldren Fettgehalt, der sich positiv
auf die sensorischen Qualitaten auswirkt (Fischer,
2000) .

. Es gibt kaum eigene Oko-Qualitatsfleischprogramme,

vielmehr werden die Verbandszeichen als
Qualitatsmerkmale aufgefasst. Diese heben oft mehr
den Tierschutz in Form von Haltungs- und
Futterungsaspekten hervor, als die Erzeugung von
Qualitatsftleisch (Branscheid et al., 2000).

. Wie Branscheid (2000a) in seiner Untersuchung gezeigt

hat, spielen die Anforderungen an die Qualitat bei
okologischem Fleisch In den untersuchten Programmen
eine eher geringe Rolle, hier liegen die Schwerpunkte
mehr auf den Themen Tierschutz und Futterung.

. Das Fleisch wird auf allen Stufen in seiner Qualitat

beeinflusst, dies macht eine Qualitatssicherung uber
alle Stufen hinweg zu einem notwendigen Instrument
(Heimann, 1998).

1.2_.2_2Marktstrukturen

Folgende Thesen sind zum Thema Marktstrukturen iIn der
Literatur gefunden worden:

1.

Der Markt an sich ist zersplittert, da es an einer
durchgéangigen Infrastruktur fur die Verarbeitung und
Distribution der Produkte mangelt. Diese Tatsache
macht Okofleisch unverhaltnismaRig teuer und
unrentabel (Biofach, 1999a).

. Die Erfassung, Schlachtung und Distribution verlauft

in vielen Teilen unprofessionell und wenig auf die
Bedirfnisse von Grolabnehmern ausgerichtet. Durch die

11



Einrichtung einer straffen Organisation konnte es zu
einer erheblichen Kosteneinsparung kommen. Der Aufbau
fester Lieferanten-Abnehmer-Beziehungen in einer
Wertschopfungskette von Erzeugung bis zum LEH wére
sicherlich forderlich, um den Markt fur Okofleisch
auszudehnen. (Hamm et al., 2000)

3. Vermarktungswege sind die Direktvermarktung, der
Naturkosthandel und die Vermarktung im LEH. Die
Vermarktung uber Metzgereien nimmt nur einen geringen
Teil des Marktvolumens ein (Biofach, 1999).

4. Die Schwierigkeiten Im LEH bestehen auch darin, dass
die Preisdifferenz im Unterschied zu dem
konventionellen Fleisch extrem grof3 ist. Um diesen
Preis rechtfertigen zu konnen, bedarf es einer
speziellen Kundenansprache, die im LEH zum Teil
schwierig ist.

5. Nach Meinung der Naturkost-Handler stellen Fleisch
und Wurst in Selbstbedienung die Sortimente, die die
grofiten Umsatzzuwachse versprechen (Synergie, 2002).

1.2.2_3Kommunikation zwischen den Marktteilnehmern

Folgende Thesen zum Thema Kommunikation sind in der
Literatur gefunden worden:

1. Die vertikale Kommunikation aller Vermarktungsstufen
ist typischerweise in Markenfleischprogrammen
erfullt. Es scheint notwendig, bei der Einbindung
aller Stufen von der Erzeugung bis zum Handel nicht
nur Warenstrome im vertraglichen Rahmen festzulegen,
sondern auch kommunikatdorische Ablaufe (Branscheid,
2000a) -

2. Bio-Lebensmittel leben von der Kommunikation der
Markttei Inehmer untereinander. Im vertikalen
Vermarktungsverbund kann die interne Kommunikation
unter dem Dach und mit dem Ziel einer Marke stehen,
die threrseits die AuRenkommunikation des Systems
verkorpert. (LZ, 2000).

3. Wie Branscheid (2000a) darstellt, spielt im
vertikalen Vermarktungsverbund die horizontale
Kommunikation auf den einzelnen Ebenen eine grolie
Rolle. In besonderem MalR gilt dies fur Landwirte, die
sich zu Vermarktungsgesellschaftten zusammenschliel3en
um sich als starke Partner in den Verhandlungen mit
dem LEH prasentieren zu koénnen.

12



1.2.2_.4Verbraucheransprache

Folgende Thesen zum Thema Verbraucheransprache sind in der
Literatur gefunden worden:

1. Der Verbraucher winscht sich ein stabiles Angebot iIn
groller Variabilitat mit geringen Preisaufschlagen.
Der Grof3teil der Verbraucher ist labil und
beeinflussbar in seinen Kaufentscheidungen. Die
Erzeuger und auch die Verkaufer missen die Qualitat,
den Genuss- und Gesundheitswert ihrer Produkte
herausstellen, um den Verbraucher zu Uberzeugen
(Branscheid, 2000b).

2. Der Trend des Verbrauchers geht zu Convenience, hier
besteht bei Bio-Schweinefleisch die Moglichkeit, auch
schlechter verkaufliche Teilsticke zu vermarkten
(Branscheid, 2000b).

13



2 Materialien und Methoden

Das Kapitel ,,Planung und Ablauf*“ (siehe Seite 5) enthalt
weitere Informationen zur Methodik.

Unsere Forschungsmethode lasst sich als
,Literaturgestutzte Delphi-Befragung*“ charakterisieren.
Literaturbasierte Informationen stitzen und ergadnzen wir
durch die ,,Delphi-Befragung*, einer iterativen
Wiederholungsbefragung von sich zumindest uberschneirdenden
oder sogar identischen Expertengruppen. Die Wiederholungen
ermoglichen es, die Befragungsinhalte in jeder ,,Runde* neu
anzupassen und die zusammengefassten Ergebnisse der
vorhergehenden Runde noch einmal auf thre Richtigkeit und
Wertigkeit zu Uberprifen.

Das heil3t, jede Runde hilft uns zu bewerten,
ob wir bisher die richtigen Fragen gestellt haben;

ob wir die richtigen Antworten erhalten haben;

ob wir im nadchsten Schritt die richtigen Fragen
stellen.

Diese steuernden Bewertungsinhalte stehen neben den
sachlichen Informationen, die auf jeder Stufe neu
gesammelt werden. Die ,,Runden® setzten sich wie folgt
zusammen:

1. Runde (explorative Vorstudie): Drei ausgewiesene
Branchenexperten.

2. Runde (Telefonbefragung): Branchenteilnehmer, und zwar
sowohl Unternehmen, die bereits Oko-Produkte vermarkten
als auch Unternehmen, die noch nicht in der Oko-
Vermarktung tatig sind:

5 Erzeuger
- davon mind. 2 mit eigener Hofvermarktung und
- mind. 2 aus den Neuen Bundeslandern.

5 Erzeugergemeinschaften im Bereich
Schweinefleisch
- davon mind. 2 aus den Neuen Bundeslandern.

14



8 Schlachthofe/Zerlegebetriebe
- davon mind. 2 aus den Neuen Bundeslandern

8 Unternehmen aus dem Bereich Fleisch- und Wurst-
waren-Industrie
- davon mind. 2 aus den Neuen Bundeslandern.

12 Unternehmen aus dem Bereich
Handwerk/Metzgereien

- davon mind. 3 aus den Neuen Bundeslandern
8 Unternehmen aus dem Handel (darunter auch
Naturkost-Fachhandel)

- davon mind. 2 aus den Neuen Bundeslandern.

3. Runde (Personliche Tiefeninterviews): Unternehmen und
Marktexperten:

1 Erzeugergemeinschaft

2 Unternehmen aus dem Bereich Fleisch- und
Wurstwaren-Industrie — Qavon ein Unternehmen ohne
derzeitiges Angebot an Oko-Fleisch- und Wurstwaren

1 Unternehmen aus dem Bereich Schlachthofe/Zerleger
Unternehmen aus dem Bereich Babynahrung
Unternehmen aus dem Bereich Fertiggerichte

1
1
2 Unternehmen aus dem Bereich Handwerk/Metzgerei
2

Unternehmen aus dem Lebensmittel-Einzelhandel
- davon 1 aus den neuen Bundeslandern

Die einschlagigen methodischen Grundsatze zur Durchfuhrung
von Befragungen wurden eingehalten, insbesondere wurden

= alle Fragebdgen vor ihrem Praxiseinsatz durch Pre-
Tests auf Verstandlichkeit und Funktionstichtigkeit
Uberpruft;

= alle Befragungskrafte vor ithrem Einsatz durch eine
griundliche Einweisung und durch Probe-Interviews auf
ihre Aufgabe vorbereitet;

= Hilfsmittel und Einrichtungen auf dem aktuellen Stand
der Technik eingesetzt (spezielle Telefon-
Befragungsplatze im Befragungslabor,
Auswertungsprogramme) .

Das Befragungskonzept weist die Besonderheit auf, in der
zweiten Runde eine relativ strukturierte und starre
Befragungsform einzusetzen, um dann in der dritten Runde
(dhnlich wie In der ersten) wieder die sehr offene und

15



freie Form des Tiefeninterviews anzunehmen. Das ist
bewusst so gewahlt, denn

= Die erste Runde soll der Problembenennung / Erkundung
dienen.

= Die zweite Runde soll die Verbreitung und Bedeutung
der Probleme bewerten helfen.

Die dritte Runde soll die Ergebnisse der ersten beiden
bewerten und vor allem Problemldsungen erbringen.

16



3 Ergebnisse

3.1.

Darstellung der Ergebnisse

Die folgenden, aus den Ergebnissen der Telefonbefragung
erarbeiteten Problembereiche wurden In den personlichen
Interviews ndher beleuchtet:

Qualitat — Ziel der Fragen: Abschéatzung der
Verbreitung und Vereinbarung von Liefervertragen im
Bio-Bereich.

Qualitats- und Herkunftssicherung — Ziel der Fragen:
Definition von zusatzlichen Anforderungen im Bio-
Bereich.

Weitere Qualitatsaspekte — Ziel der Fragen:
Weiterentwicklung des Qualitatsbegriffs im Bio-
Bereich; Bedirfnisse/Ldosungen im Bereich Zusatzstoffe
und Verarbeitungsverfahren erheben.

Teilstuckproblematik — Ziel der Fragen: Wo fehlen
Kapazitaten und warum?; Losungsperspektiven fur die
Teilstuckproblematik erfahren.

Kommunikation zwischen Marktteilnehmern - Ziel der
Fragen: Abfragung des Informationsaustausches und —
Fflusses auf allen Ebenen.

Qualifikation und Motivierung - Ziel der Fragen:
Herausfinden der Qualitatsdefizite, ldentifikation
erfolgreicher Qualitatskonzepte.

Verbraucheransprache - Ziel der Fragen:
Identifikation wirksamer Formen und Inhalte der
Verbraucheransprache.

Angebotsftormen - Ziel der Fragen: ldentifikation
erfolgreicher Angebotsformen fir neue Kundenbereiche.

Positionierung des Angebots - Ziel der Fragen: Wird
eine Hochpreis- bzw. Niedrigpreispolitik gefahren?
Wird Bio wie ein Premiumprodukt positioniert?

Marktrisiko - Ziel der Fragen: Herausfinden der
Risikofaktoren und MalBnahmen zur Risikominderung.
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Marktteilnehmer - Ziel der Fragen: ldentifikation
wirtschaftlicher Faktoren und unternehmerischer
Strategien; Kapitalisierung der Unternehmen; Bio als
Losung von Unternehmensproblemen.

Marktstrukturen - Ziel der Fragen: Abschatzung der
eigenen Marktanteile und der Wettbewerber; Aufkommen
von Oko-Fleisch in den Absatzkanalen.
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Vor allem mit den letzten Fragenthemen Positionierung am
Markt, Marktteilnehmer und Marktstrukturen hatten wir die
Erwartung verknupft, die in der Literatur bestehenden
Licken zu allgemeinen Marktdaten schlielen zu kdnnen.
Leider konnten wir keine auswertbaren Ergebnisse erhalten.
Die sehr wenigen Marktteilnehmer, die beispielsweise lhre
Einschatzungen zu den Marktdaten vornahmen, lagen mit
ithren Schatzungen so weit auseinander, dass eine
Auswertung und Darstellung der Daten nicht sinnvoll
gewesen ware.

Offensichtlich sind Uber Wettbewerber, die eigenen
Positionierung, die Marktdaten und die Marktstrukturen
wenig Kenntnisse vorhanden.

Die restlichen Punkte ergaben zum Teil sehr ausfuhrliche
Aussagen, die als Problembereiche bei den Workshops wieder
aufgegriffen und durch neu genannte Themen ergéanzt wurden.
Die Problembereiche lauteten:

Qualitat

Rickverfolgbarkeit
Kommunikation
Verbraucheransprache
Marktrisiko und Kapitalisierung
Zuchtung und Ferkelbeschaffung
Teilstuckproblematik
Wirtschaftlichkeit und Markt
Richtlinien

Zusatzstoffe

Auf einige ausgewdhlte Problembereiche soll in dem nun
folgenden Ergebnisteil detailliert eingegangen werden. Die
ausgewahlten Problembereiche stellen nach den Erfahrungen
in den Workshops die dringlichsten Probleme dar. Es sind
die funf Bereiche Qualitat, Ruckverfolgbarkeit,
Kommunikation zwischen Marktteilnehmern,
Verbraucheransprache und Marktrisiko und Kapitalisierung,
die auf den Workshops vorgestellt wurden. Des weiteren hat
sich der Bereich Motivation von Mitarbeitern in der
Diskussion mit den Teilnehmern als bedeutend
herausgestellt. Die Ubrigen funf Punkte Zichtung und
Ferkelbeschaffung, Teilsticke, Wirtschaftlichkeit und
Markt, Richtlinien und Zusatzstoffe werden von den
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Marktteilnehmern als weniger wichtig erachtet und Im
Anschluss in weniger detaillierter Form erlautert.

In dem Ergebnisteil werden zudem die Ergebnisse einer

Marktanalyse des Schweinemarktes in Danemark abgebildet,
der als beispielhaft gilt und teilweise als Vorbild fiur
die Weiterentwicklung des deutschen Marktes dienen kann.

Des weiteren wird der Aufbau zweier
Vermarktungsinitiativen dargestellt. Daran werden

model lhaft die Kommunikations-Struktur und die daraus
ableitbaren Erfolgsfaktoren aufgezeigt werden und es wird
untersucht, ob sie als Benchmarks fur andere
Vermarktungsinitiativen dienen konnen.

Ein letzter Teilbereich der Studie war der Bildung von
Szenarien gewidmet. Aus den gesammelten Marktinformationen
war es nicht moglich, szenarisch die Entwicklung des
Marktes zu betrachten. Dargestellt sind daher bewertete
Einflusstaktoren, die voraussichtlich die weitere
Entwicklung des Marktes maligeblich beeinflussen werden.
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3.1.1 Qualitat

3.1.1_.1Aktuelle Bedeutung

Mit der Zunahme des Angebots von okologischem Fleisch iIm
Naturkosthandel und vor allem im LEH spielt die Qualitat
eine immer groRere Rolle. Der erweilterte Verbraucherkreis
erwartet bei hoheren Preisen fur Oko-Schweinefleisch eine
hohe Produktqualitat.

Diese Erwartungen zu erfiullen ist eine der Hauptaufgaben
der Marktteilnehmer, und dazu ist das Zusammenspiel der
Vermarktungskette als Ganzes gefordert. Die Qualitat ist
von vielen einzelnen Faktoren abhangig, die alle
bericksichtigt werden mussen, um einen Erfolg in Form
einer gleichbleibenden und hohen Produktqualitat zu
erreichen. Die wesentlichen Faktoren (Hardfacts), die die
Qualitat beeinflussen, sind folgende:

Haltung, Futterung, Rasse

Transport

Schlachtung

Lagerung

Die Auswahl der Rasse, eine artgerechte Haltung und eine
den Bedurfnissen der Tiere angepasste Futterung sind die
Aufgaben der Erzeuger. Der Transport zum Schlachthof
sollte so kurz wie moéglich gehalten werden und die
Schlachtung schnell und ohne unndtige Wartezeiten
vonstatten gehen.

Bei der Lagerung muss eine durchgangige Kuhlkette
gewahrleistet sein, um Qualitatsverluste auszuschlielRen.

Wie beil den genannten Faktoren ersichtlich, koénnen Uber
die gesamte Produktionskette Fehler auftreten, die einen
negativen Einfluss auf die Produktqualitat nehmen koénnen.
Bislang i1st das Thema in seiner Komplexitdt zu wenig in
der Branche thematisiert.

Es i1st entscheidend, dass die Qualitidtsanforderungen
einheitlich In der jeweiligen Vermarktungskette definiert
sind. Nur wenn jeder Produktions- und Verarbeitungsschritt
zielgerichtet auf eine bestimmte Qualitat hinarbeitet,
kann das End-Produkt den Anforderungen des Verbrauchers
entsprechen.

21



3.1.1.2Untersuchungsergebnisse

Weitere in den Befragungen genannte einzelne
Qualitatsaspekte:

Die aktuellen Qualitatsanspriche zielen stets auf
trockenes und mageres Fleisch.

Die Qualitatsanforderungen der Marktpartner werden iIn
aller Regel eingehalten.

Vorgaben an die Lieferanten beziehen sich auf die
gangigen und messbaren Kriterien wie pH-Wert,
Fettstufe, Gewicht, Alter und Fleischklassen.

Qualitat i1st stark von interner Kommunikation
(intern: innerhalb der vertraglich organisierten
Vermarktungskette) abhangig.

Preisanreize fur Qualitadt wirken qualitatssteigernd.

Langfristige Beziehungen von Erzeugern, Verarbeitern
und Handlern sind forderlich fur die Qualitat.

Langfristiges Ziel ist es Systemanbieter im Bereich
Oko-Schweinefleisch zu werden.

3.1.1.3Problempotentiale

Die Probleme, die sich im Qualitatsbereich gezeigt haben,
lassen sich den einzelnen Stufen der Wertschopfungskette
zuordnen.

Erzeugerebene: Die Oko-Schweinemast erfolgt vielfach auf
kleinen Betrieben, die nicht auf Schweineerzeugung
spezialisiert sind. Dies entspricht zwar dem Gedanken der
Kreislaufwirtschaft des okologischen Landbaus, erschwert
aber die Produktion von Qualitatsfleisch. Vor allem wenn
dem Betriebszweig ,,Schweinemast” nicht die notwendige
Aufmerksamkeit und Sorgfalt geschenkt wird.. Wie oben
erwahnt, ist ein umfassendes und spezialisiertes Erzeuger-
Wissen, beispielsweise Uber eine ausgewogene und
angepasste Futterung, von entscheidender Bedeutung.

Von den nachgelagerten Stufen in der Wertschopfungskette
wie zum Beispiel dem Handel werden nur selten konkrete
Qualitatsvorgaben ausgegeben. Zwar gibt es meist mundlich
kommunizierte Vorgaben zu einzelnen
Qualitatseigenschaften, eine klare und fixierte
Qualitatsrichtlinie, die den Erzeugern als Orientierung
dienen konnte, ist im Oko-Schweinefleischmarkt jedoch
nicht anzutreffen.
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Schlachthofebene: Hier liegen die Probleme in der oft
schlechten Erreichbarkeit eines geeigneten Schlachthofes
mit entsprechender Oko-Zertifizierung. Nach Aussage eines
der Befragten, ist besonders In den neuen Bundeslandern
die Lage prekar, da es (Thiringen ausgenommen) insgesamt
nur vier zertifizierte Schlachthéfe gibt und ab 2002 die
Schlachtung ausschliel3lich In zertifizierten Schlachthofen
stattfinden darf. Die Transportwege sind deshalb lang und
die Erfassung gestaltet sich aufwendig, da meist mehrere
H6fe anzufahren sind, die relativ weit verstreut gelegen
sind.

Durch die aufwendigere Erfassung wird das Fleisch
verteuert. Und es kann dadurch auch zu Einbufen In der
Qualitat kommen, wenn die Tiere durch weite Transporte
zusatzlichem Stress ausgesetzt sind.

Handelsebene: Die Unbestandigkeit des Marktes ist eine
weitere Ursache fur die Qualitatsproblematik im Oko-
Schweinefleischmarkt. Die Bestellmengen des Handels
schwanken erheblich. Dadurch ist eine verlassliche
Struktur von den vorgelagerten Vermarktungsstufen nur
schwer und mit erheblichem Risiko aufzubauen.

3.1.1.4Wirkungen und Folgen

Die deutlichste moégliche Wirkung ist die Enttduschung von
Kunden, die bei dem hohen Preis fur Oko-Schweinefleisch
ein entsprechendes, zumindest konventionellem Premium-
Fleisch entsprechendes Qualitadtsniveau erwarten. Neben der
Gewinnung von Erst-Verwendern, was nur Uber kommunikative
MalBnahmen und Verkaufsforderung zu erreichen ist, ist der
Erst-Eindruck eines Produktes entscheidend fur das Image
und die Wiederkauf-Rate. Daher kommt einem positiven
Qualitatserlebnis eine erhebliche Rolle fur die
Marktentwicklung zu.

Verarbeiter, Handler oder GroRkichen treffen ihre
Entscheidung, in das Angebot von Bio-Schweinefleisch und —
produkten einzusteigen, ohnehin mit erheblichen Bedenken
und meist auch mit der Option eines raschen
Wiederausstiegs. Vor diesem Hintergrund wirken sich wegen
Qualitatsmangeln verargerte Entscheider schnell dampfend
auf die Marktentwicklung aus.

Fur manche Fleisch- und Wurstverarbeiter ist die
schwankende Produktqualitat ein deutliches
Einstiegshindernis. Eine industrielle Produktionsweise
kann nach Einschatzung vieler Verarbeiter nur mit
gleichbeliebenden Qualitaten rationell betrieben werden.
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3.1.1.5L6sungsansatze

Es gilt generelle Verbesserungen im Bereich
Qualitatssicherung zu erzielen, In dem ein wirksames
Qualitatsmanagement aufgebaut wird. Da, wie oben
ausgefuhrt, jeder Produktionsbereich einen Einfluss auf
die Qualitat hat, miussen alle Bereiche in einem
entsprechenden System ihre Beachtung finden.

Die klare Definition von messbaren Qualitédtskriterien auf
allen Produktions- und Vermarktungsebenen gehért zu den
Voraussetzungen der Qualitatsverbesserung. Von der
technischen Seite her bestehen dafir gute Voraussetzungen,
weil die entsprechenden Messvorrichtungen zum
Branchenstandard gehdren. Handlungsbedarf besteht vielmehr
im Bereich der vertikalen Kommunikation und Interaktion,
wie sie typischerweise im Rahmen von Qualitatsfleisch-
Programmen und Qualitéts-Management-Systemen geregelt
sind.

Da die Erzeugergemeinschaften heute — und ebenso iIn
absehbarer Zeit — eine fuhrende Rolle im Gesamtmarkt fur
Oko-Schweinefleisch lUbernehmen, erscheint es am
wirkungsvollsten, hier mit dem Aufbau solcher Systeme zu
beginnen. Einzelne Akteure arbeiten bereits am Aufbau von
QS-Systemen. Jedoch ist, bedauerlicherweise, bislang keine
Anstrengung unternommen worden, ein einheitliches System
zu entwickeln. Dringend empfehlenswert ist zudem die
Anpassung an anderen in der konventionellen
Fleischwirtschaft im Aufbau befindlichen Standards (QS-
System, IFS).

Erzeugerebene und Erzeugergemeinschaften: Die Mallhahmen
zur Qualitatssteigerung sollten bereits beir dem
verwendeten Zuchtmaterial ansetzen, detaillierte Angaben
zur Haltung und Futterung machen und sich bis in die
Verarbeitungs- und Vermarktungsebene fortsetzen. Ein
Beispiel einer erfolgreichen Steuerung der Qualitaten ist
die Praxis einer Erzeugergemeinschaft, die ihren Erzeugern
Uber jedes geschlachtet Tier eine individuelle Ruckmeldung
Uber die vorgefundenen Qualitatsmerkmale gibt. Zudem gibt
es fur jeden Erzeuger eine halbjahrliche,
individualisierte Zusammenstellung seiner Lieferqualitaten
mit den Vergleichsdaten der anderen Erzeuger.

Schlachthofebene: Ein weiterer Schritt sollte die
Entwicklung eines Leitfadens fur Transport und Schlachtung
sein, denn hier ist in manchen Fallen aufgrund der
geringen Dichte an 0ko-zertifizierten Schlachthausern und
Zerlegebetrieben dringend eine Verbesserung notig. Die
Notwendigkeit einer tier- und fleischschonenden
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Schlachtung i1st bisher wenig In die Beobachtung
miteingeflossen. Die Kuhlung und Lagerung soll ebenfalls
werterhaltend sein, so dass am Ende der
Wertschopfungskette dem Verbraucher Qualitatsftleisch
angeboten werden kann, das den hohen Ansprichen
entspricht.

Handelsebene: Mit dem Aufbau eines Qualitdtssystems, das
dem Handel dauerhaft gleiche und gute Qualitaten liefern
kann, besteht die Chance eine langfristige Vermarktung
aufzubauen und den Handel als langjahrigen Partner zu
gewinnen.

Exkurs: 1KB, das niederlandische Qualitatssystem

IKB (Integrierte Kettenuberwachung) ist das
Qualitatssystem im niederlandischen Fleischsektor. Es ist
ein Programm, dessen Aktivitaten in der Produktionskette
genau aufeinanderabgestimmt sind. Vom Vermehrungsbetrieb
und Schweinehalter, vom Schlachthof und den Be- und
Verarbeitungsbetrieben bis zum Einzelhandel und
Verbraucher. Auch die Arbeit des Tierarztes und die
Anforderungen, die an Futtermittel, Tierarzneimittel und
an das Wohlbefinden der Tiere gestellt werden, sind Teil
des IKB-Systems.

Die Betriebe der 1KB-Kette schliefllen Vertrage ab und
kontrollieren sich selbst oder gegenseitig Uber ein
allumfassendes kontinuierliches System. Uber IKB konnen
alle Glieder der Kette beweisen, dass sie machen, was sie
versprechen. Eine unabhangige Kontrollorganisation fuhrt
zusatzliche extra Kontrollen durch.

Der Schlachthof ist das Scharnier in der IKB-Kette. Er ist
daher der Kettenverwalter und fur das gute Funktionieren
der Kette und das Einhalten der Absprachen verantwortlich.

Im IKB-System sind alle Daten schriftlich festgelegt. Die
Daten begleiten die Schweine zu jedem néachsten Glied der
Kette. Beim anerkannten IKB-Schlachthof werden die
Prufdaten registriert. Der Schlachthof spiegelt alle Daten
zum Schweinehalter zurick. Der Schweinehalter bespricht
die Daten mit dem Tierarzt und trifft eventuell Malnahmen.

Der Schlachthof hat Arbeitsweise, Richtlinien und
Kontrollen in einem von den Wirtschaftsgruppen fur Vieh,
Fleisch und Eier genehmigten Handbuch festgelegt. Das IKB-
System ist dadurch gut zu uberwachen und zu kontrollieren.
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Ein ausgekliugeltes System der kontinuierlichen Kontrollen
sorgt dafur, dass alle Vorschriften eingehalten werden.
Handbuch und Kontrollen durch die Kettenverwalter werden -
im Namen der Wirtschaftsgruppen fir Vieh, Fleisch und Eier
- noch einmal von einer unabhangigen Kontrollorganisation
gepruft.

Darstellung eines moéglichen Modells:

Nachstehend wird ein standardisiertes System zur
Diskussion gestellt. Das Modell verfolgt das Ziel, iIn
einer groleren einheitlichen Vermarktungskette Uber eine
zentrale Stelle die Qualitat und den Ablauf zu steuern. In
der systematischen Darstellung sind die Akteure benannt,
die i1n ein solches System eingebunden werden missten.

Ferkelzichter -

Futtermuhle <;::::::::::::F‘
FuttermitteIerzeué:“ﬂﬂﬂﬂ_-~—>" Koordinat
er ionszentr
Ferkelmaster /////////y ale
Schlachthof 4’/

Verarbeiter “4/
Handelspartner A

Spedition A

Dabei ist die Koordinationszentrale das Herzstick des
Qualitats-Verbundes, hier laufen alle Faden zusammen. Sie
ist die Anlaufstelle bei Problemen und koordiniert den
gesamten Warenfluss. Die folgenden Aufgaben fallen in den
Zustandigkeitsbereich der Koordinationszentrale:

Informationssammlung

Informationen zum Markt, zu den Marktteilnehmern etc.
laufen zentral zusammen. Reklamationen und
Informationen zu Qualitatsméngeln laufen hier
zusammen / werden hier erfasst und ausgewertet.

Kommunikationsvermittlung

die Kommunikation zwischen den Marktteilnehmern,
sowohl vertikal wie auch horizontal wird an dieser
Stelle koordiniert und ggf. auch von hier moderiert.



Erstellung und Weiterentwicklung der
Qualitatsrichtlinien

fir jede der teilnehmenden Vermarktungsstufen, ggf.
sogar abgestimmt auf die Anforderungen einzelner
Marktteilnehmer.

Koordination und Erfassung der Warenflisse

um eine tatsachliche Ruckverfolgbarkeit zu
ermoglichen, sind die Informationen zum Warenfluss,
vom Futtererzeuger bis zur Ladentheke an dieser
Stelle zu bindeln

Aufbau eines Qualitatssystems und deren Uberwachung

Fir kleinere Vermarktungsketten ist ein solch starres
System nicht ohne Veranderungen Ubertragbar. Hier kommt es
darauf an, dass die Strukturen entsprechend flexibler
gestaltet werden. Dazu muss das skizzierte Modell
entsprechend modifiziert werden. Entscheidend sind zum
einen die zentrale Steuerungs- und Schnittstelle, die in
jedem Fall geschaffen werden muss, und zum anderen die
eindeutigen Vorgaben an die Marktteilnehmer.

Die folgende Tabelle weist auf BOL-Studien hin, die sich
mit den geschilderten Zusammenhangen auseinandersetzen:

Studien im BOL:

Nummer Titel Kontakt

020E453

Fachgebiet
Tiererndhrung/Tiergesundhei
t der Universitat
Gesamthochschule Kassel
Nordbahnhofstr. la

37213 Witzenhausen
Ansprechpartner: Prof. Dr.
Albert Sundrum

Telefon: 05542/98 1710
E-mail: sundrum@wiz.uni-
kassel .de

Qualitatssicherung und
Verbraucherschutz bei
okologisch erzeugtem
Schweinefleisch

Institut fiur Mikrobiologie
und Toxikologie der
Bundesanstalt fir
Fleischforschung
Mikrobiologische Qualitéit E.-C.-Baumann-Strasse 20

020E070 von Fleischerzeugnissen aus (95326 Kulmbach

okologischer Produktion Ansprechpartner: Dr. Lothar
Krockel

Telefon: 09221/803234
E-mail: m-kroeckel@baff-
kulmbach.de
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Die Okoberater,
Unternehmensberatung &
Erfassung der o6kologischen |Projektmanagment
Schweineproduktion und der |Okologischer Landbau
Entwicklungstendenzen von Hintergasse 23
020E175 Produktion, 35325 Micke
Erfassungshandel, Ansprechpartner: Dipl. -
Verarbeitung, Absatz in Ing. Rainer Loser
Deutschland Telefon: 06400/6787
E-mail: Loeser@oeko-
berater.de
Forschungs- und
Studienzentrum fur
Landwirtschaft und Umwelt
der Georg-August-
Erndhrungsphysiologische Universitat Gottingen
020E209 Bewertung von Oko- Am Vogelsang 6
Futtermitteln fir Schweine |37075 Gottingen
Ansprechpartner: Prof. Dr.
Hansjorg Abel
Telefon: 0551/393359
E-mail: habel@gwdg.de
3.1.2 Ruckverfolgbarkeit

3.1.2_.1Aktuelle Bedeutung

Vor dem Hintergrund des Nitrofen-Skandals, aber auch der
allgemeinen Verscharfung der Diskussion um Ruckstande in
Lebensmitteln wird die Rickverfolgbarkeit als ein
Kernstiick der Vermarktungssicherheit im Oko-Markt
betrachtet.

Verfolgbar soll dabeir der Weg vom konkreten Fleischstick
zuruck auf das einzelne Tier und weiter auf das Futter und
seine Erzeuger sein.

3.1.2.2Untersuchungsergebnisse

Die Erstellung eines Rickverfolgbarkeits-Systems fir Oko-
Schweinefleisch wurde von allen Befragten als eine der
aktuell wichtigsten Aufgaben betrachtet. Die Einsicht,
dass die fur Betriebe des biologischen Landbaus
existierenden Kontrollsysteme den Bio-Landbau nicht dazu
ausgelegt sind, vor Skandalen zu schitzen, hat sich auf
allen Marktebenen durchgesetzt.

Rasche Analyse- und Informationssysteme Uber Riuckstande,
die ein schnelles Reagieren beil Problemen ermoglichen,
liegen Im allgemeinen Interesse der Image-Pflege des Bio-
Landbaus, aber auch im unmittelbaren Eigeninteresse jedes
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einzelnen Akteurs. SchlieRlich kénnen sich
Rickstandsprobleme sehr schnell in Regress- und
Schadensersatzforderungen, Vermarktungsverboten und
Strafverfahren niederschlagen.

In den Befragungen wurden folgende MalRnahmen zur
Sicherstellung der Qualitaten und der Transparenz genannt:

Zertiftizierung/Herkunftsnachweise

Personliche Kontakte

Vertikale Verbundsysteme, z. B. mit einer
Getreidemuhle / Futtermihle

Regionale Bezugs- und Handelssysteme

Als beste Moglichkeit einer Sicherung der
Riuckverfolgbarkeit, haben die meisten Befragten das
Vertrauen und der personliche Kontakt zu den jeweils
vorgelagerten Vermarktungsstufen angesehen. Die dauerhafte
Verlasslichkeit wurde dabeil nicht in Frage gestellt.

3.1.2_3Problempotentiale

Kann Ruckverfolgbarkeit nicht geboten werden, wird die
Branche einem wichtigen Anspruch der Kunden nicht gerecht.
Fur die meisten Verbraucher (und auch fur die meisten
Akteure 1m Fleischmarkt) stellt sich die Frage nach dem
Vertrauen in das Erzeugungs- und Produktionssystem fir
Bio-Produkte. Kann mit einem System zur Riuckverfolgbarkeit
die Transparenz und Glaubwirdigkeit erhbht werden, ist das
ein wesentliches Verkaufsargument.

Die bisher nicht gegebene Ruckverfolgbarkeit stellt die
Branche vor zahlreiche Probleme:

Unsicherheit Uber Ursache und Verbreitung von
Schadstoffeintragen;

Haftungs- und Verlustrisiken;
Ordnungs- und strafrechtliche Relevanz;
Verlangsamung und Verteuerung der Marktablaufe.

Eine besondere Rolle spielt die Ruckverfolgbarkeit im
Teilbereich des Eiweil3-Erganzungsfutters, dessen
Bereitstellung komplexe, teilweilse internationale Markt-
und Warenwege zugrunde liegen und beil denen es auch starke
Verflechtungen zum konventionellen Futtermarkt gibt.

Die Oko-Kontrollstellen und die Kontrollverfahren nach EU-
VO 2092/91 stellen bisher in diesem Aufgabengebiet keine
Losungsbeitrage.
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3.1.2.4Wirkungen und Folgen

Es herrscht eine grofle Unsicherheit, wer im Falle des
Nachweises einer Kontamination fur auftretende Schéden die
Haftung Ubernimmt. Konkret stellt sich beispielsweise die
Frage, inwieweit ein Rohstoffvermarkter von den
Forderungen der nachfolgenden Bereiche, die einen Nachweis
der Kontamination bringen, zur Verantwortung gezogen
werden kann.

Diese Unsicherheit hemmt die Vermarktung und die
Marktpartner missen standig (und bisher unsystematisch)
Uberpruft werden

Das bisher vorherrschende und nicht zwingend
funktionierende System des ,,personlichen Vertrauens* wird
in einem zunehmend groReren und komplexeren Bio-Markt
weitgehend auler Kraft gesetzt — echte Alternativen fehlen
bisher.

3.1.2.5L0sungsansatze

Der Aufbau geschlossener Futtermittelketten mit Mahl- und
Mischanlagen, auf denen ausschlielRlich Bio verarbeitet
wird, scheint die i1deale LOosung fur eine sichere
Nachweiskette zu sein. Die Gefahr der Vermischung mit
Futterkomponenten konventioneller Herkunft ist in diesem
Falle auf ein Minimum reduziert. Die Erzeuger sind bekannt
und verpflichten sich, stichprobenartige Kontrollen der
Futtermittel auf ihren Hofen zu genehmigen.

Ein zweiter vielversprechender Ansatz scheint eine
Aufwertung des Kontrollwesens im Oko-Markt zu sein. Bei
den Kontrollstellen werden bereits wertvolle Daten
zusammengetragen, die den Marktteilnehmern aber nicht
zuganglich sind. Die zielgerichtete Lockerung der
entsprechenden Datenschutz-Richtlinien und die Ausweitung
der Kontroll-Auftridge wirden Losungen Im Bereich der
Ruckverfolgbarkeit erleichtern.

Das SchlielRen von Kompetenzlicken auf Ebene der
Kontrollstellen erscheint dringend geboten, nicht nur zur
Entscharfung der Rickstandsproblematik, sondern auch zur
Senkung der Missbrauchs- und Tauschungsgefahr.

Eine verbesserte Datenerfassung und schnelleren
Datenaustausch zwischen Verbédnden, Handlern und
Kontrollstellen sollten zur Erhdhung der Informations- und
Reaktionsgeschwindigkeit sichergestellt werden.
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In diesem Bereich ist auch der Gesetzgeber gefordert, der
die Rahmenbedingungen zur Datenbehandlung und zu den
erweiterten Kontrollbefugnissen schaffen muss.

Der Aufbau einer zentralen Datenbank, iIn der die Tiere,
deren FlUtterung und der Futtermittelbezug dokumentiert
werden, birgt die Moglichkeit in sich, die gewachsenen
Lieferbeziehungen unverédndert zu belassen und dennoch
vollstandige Transparenz zu erzeugen. In der Datenbank
konnten sowohl Angaben der Marktteilnehmer, die Ergebnisse
der Bio-Kontrollen und die Ergebnisse von Produkt-Analysen
einfliellen. Eine solche Datenbank sollte nach
einheirtlichen Standards aufgebaut werden und bedarf ggf.
der o6ffentlichen Co-Finanzierung. Eine EU-weite
Konzertierung scheint angebracht, durfte aber aufgrund der
Zeitknappheit schwierig werden.

Entscheidend ist es, ein solches System zeitnah im Markt
zu etablieren. Die Unternehmen im Markt sind durch
gesetzliche Rahmenbedingungen und durch gewachsene
Anspriche des Handels und der Verbraucher in Zugzwang,
kurzfristig Losungen zu installieren.

Exkurs: Das franzosische Konzept ,,Tracerbio*

Seit 1999 arbeitet die franzdsische Bio-
Branchenorganisation SETRABIO an einem System der
Rickverfolgbarkeit fir Bio- Getreide (spater sollen
weitere Produkte hinzukommen). Die ldee einer
vollstandigen Erfassung von Akteuren und Chargen im
Internet war zuerst iIn der Branche auf Widerstand
gestollen, wird aber mittlerweile akzeptiert (Langlais,
2003).

Am 13. Mail 2002 hat die franzosische Futtermittelindustrie
auf Qualitats- und Betrugsrisiken im Bio-
Futtermittelsektor (Falschdeklaration, mangelhafte
mikrobiologische Qualitat durch Pilzbesatz) reagiert und
gemeinsam mit SETRABIO einen ,Leitfaden zur
Herkunftssicherung und Qualitat biologischer Rohstoffe und
der biologischen Tierfutterung*“ vorgestellt.

Der Leitfaden greift die gesetzlichen Vorgaben zur
biologischen Erzeugung noch einmal auf und schreibt die
Rickverfolgbarkeit aller verwendeten Stoffe vor. Das
Konzept ist eine Gemeinschaftsentwicklung von SETRABIO und
der konventionellen Mischfutterwirtschaft. Die
Dachverbédnde der Futterwirtschaft haben die freiwillige
Selbstverpflichtung, die dem Konzept zugrunde liegt
mittlerweile unterzeichnet. Aus dem Leitfaden leiten die
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einzelnen Akteure verbindliche ,,Lastenhefte* fur ihre
Marktpartner ab, die detaillierte Vorgaben

= zu Qualitats- und Herkunftssicherung
= zur Verwendung und zur Dokumentation des Saatguts
* zum Transportmanagement und zur Transportdokumentation

= und zur Analytik und Kontrolle enthalten.
Daruber hinaus werden mit dem Konzept

= die Verringerung von Zwischenhandelsstufen zwischen
getreideproduzierendem Landwirt und Tierhalter,

= die Verplombung von aus dem Ausland kommenden Liefer-

LKWs,

= Verbote von Gefahrguttransporten vor den

Futtermittelfahrten

= die Reinigung von Transportfahrzeugen,

= die Nutzung/Speisung der Herkunftssicherungs-Datenbank

TRACERBIO

festgeschrieben. (ZMP, 2002b, Tracerbio, 2002)

In der Praxis wird den Akteuren eine Internestseite
angeboten, die seit Ende 2001 im Probebetrieb ist. Dort
kénnen u. a. folgende Informationen abgerufen werden:

Informations-Art (Auswahl)

Beispiele (Auswahl)

Basis-Informationen uber
Verarbeiter:

EAN-Code, Name, Adresse,
Kontrollstelle, Art der Verarbeitung,
Ubersicht iber Lagerstruktur,
zertifizierte Produktpalette

Basis-Informationen Uber
Zulieferer

EAN-Code, Name, Adresse,
Kontrollstelle, zertifizierte
Produktpalette

Liste der Bestellungen des
Zulieferers

Nummer der Bestellung, EAN-Code, Datum,
Umfang, Art der Lieferung,
Transporteur, Art des Transporteurs,
Amtl. Kennzeichen des Lieferfahrzeugs,
Reinigungsbestétigung des
Lieferfahrzeuges

Liste der zugelieferten
Partien

Nummer der Bestellung, EAN-Code, Datum,
Unfang, Art der Lieferung, Ort der
Einlagerung, Art der Weiterverarbeitung

Ubersicht Uber die Art der
Verarbeitung

Nummer der verarbeiteten Partie
(Getreide), Nummer der hergestellten
Partie (Mehl)

Eingangs-Ausgangs-Bilanz

Basiert auf Mengen, Partien, Produkten

« Lebenslauf einer Partie

Zulieferung, Liefer-Quelle, Lagerung,
Verarbeitung, Produkt(e), Auslieferung
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Quelle: Tracerbio 2002

Der Zugang ist kennwortgeschitzt, aber prinzipiell jedem
Akteur offen. Nach einer kostenlosen Probephase soll die
Leistung Im Lauf des Jahres 2003 kostenpflichtig werden.
Der franzosische Gesetzgeber schafft derzeit einen
gesetzlichen Rahmen. Noch im Jahr 2003 soll eine Internet-
basierte Riickverfolgbarkeit fir Bio-Getreide und Olsaaten
verpflichtend werden. Ahnliche Konzepte fur andere
Produktgruppen sind in Vorbereitung (Langlais, 2003).

Eine detaillierte Studie uUber TRACERBIO und ein Austausch
mit den franzosischen Tragern Uber die bisher gesammelten
Erfahrungen konnten zeigen, in welcher Art das Konzept auf
deutsche Verhaltnisse Ubertragen werden kann.

Die folgende Tabelle weist auf BOL-Studien hin, die sich
mit den geschilderten Zusammenhangen auseinandersetzen:

Studien im BOL:

Nummer Titel Kontakt
Entwicklung eines Bund Okologische
. 9 € Lebensmittelwirtschaft e.V.
stufenibergeifenden -
o < . _[Marienstr. 19
Qualitatssicherungssystems fur -
die Okologische 10117 Berlin .
020E645 N - Ansprechpartner: Dr. Felix
Erndhrungswirtschaft unter - .. -
besonderer Berlcksichtigung Prinz zu Lowenstein
- . Telefon: 06162/73494
von Organisations- und E-mail: felix.loewenstein@t-
Kommunikationsstrukturen _— .
online.de
_ . Agroisolab GmbH, Biro Nord
Herkunftsbestimmung von Bio-
_ LD Elbstrasse 12
Eiern und deren mégliche
. - 21481 Lauenburg
020E542 Differenzierung von Ansprechpartner: Markus
konventionellen Eiern mit Boner i
g:;:fegggtztab"e” Isotope der iroyafon: 02461/618721
E-mail: office@agrosom.de
Niedersachsisches
Landesinstitut fur
Bienenkunde
Entwicklung eines Rickstands- [Herzogin-Eleonore-Allee 5
020E554 Kontrollsystems im Bereich 29221 Celle
Honig aus okologischer Ansprechpartner: Dr. Otto
Bienenhaltung Boecking
Telefon: 05141/90503-47
E-mail:
0.boecking@bieneninstitut.de

33



020E072

Praktikabilitat des
Kontrol lverfahrens zum GVO-
Verbot

Zentrale Koordinationsstelle
fur

neuartige Lebensmittel und
Gentechnik

des Bundesinstituts fir
gesundheitlichen
Verbraucherschutz und
Veterinarmedizin

14195 Berlin
Ansprechpartner: Dipl. -
Biol. Hermann Broll

Tel.: 030-84123639

E-mail: h_.broll@bgvv.de

020E170

Ganzheitliche
Untersuchungsmethoden zur
Erfassung und Prifung der
Qualitat okologischer
Lebensmittel: Stand der
Entwicklung und Validierung

FG Okologische
Lebensmittelqualitat,

FB Okologische
Agrarwissenschaften und
Ernahrungskultur der Uni
Kassel

Nordbahnhofstr. la
37213 Witzenhausen
Ansprechpartner: Prof. Dr.
Angelika Meier-Ploeger
Tel.: 05542/98-1714
E-mail: amp@wiz.uni-
kassel .de

020E381

Entwicklung eines
Anforderungsprofils fur
Kontrolleure im Rahmen des
Kontrol Isystems nach der EU-
Verordnung 2092/91

Forschungsinstitut fir
biologischen Landbau Berlin
e.V.

Rungestrale 19

10179 Berlin
Ansprechpartner: Dipl. -
Ing. Beate Huber

Telefon: 030/27581750
E-mail: Beate.Huber@fibl.de

020E408

Entwicklung eines
Qual itatssicherungssystems fur
Oko-Futtermittel

Forschungsinstitut fir
biologischen Landbau Berlin
e.V.

Rungestrale 19

10179 Berlin
Ansprechpartner: Dr. Klaus-
Peter Wilbois

Telefon: 06257/505489
E-mail:

Klaus . Wilbois@fibl.de

020E674

Internet-Verzeichnis
Kontrollierter Unternehmen des
Okologischen Landbaus

Gesellschaft fir
Ressourcenschutz mbH
PrinzenstraBe 4

37073 Gottingen
Ansprechpartner: Dr. Jochen
Neuendorff

Telefon:

E-mail:
Jochen._neuendorff@gfrs.de
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Die Forschung und Entwicklung im Bereich alternativer
Eiwei3-Ergénzer sollte forciert werden.

Laufende Studien im Bundesprogramm zur Forschung und
Entwicklung von Eiweil3-Erganzern:

Nummer Titel Kontakt

Steigerung des Gehaltes an
nutzbarem Protein bei
Kérnerleguminosen mittels
okologisch konformer
technischer
CeRE Bearbeitungsverfahren zur
Férderung von Gesundheit und
Leistungsfahigkeit von
Hochleistungskihen im
Okologischen Landbau

Institut fur Tiererndhrung
der Universitat Hohenheim
Emil-Wolff-Str. 8-10

70599 Stuttgart
Ansprechpartner: Prof. Dr.
Dr. Winfried Drochner
Telefon: 0711/459-2420
E-mail: drochner@uni-
hohenheim.de

Forschungs- und
Studienzentrum fir
Landwirtschaft und Umwelt
der Georg-August-Universitat
Gottingen

Am Vogelsang 6

37075 Gottingen
Ansprechpartner: Prof. Dr.
Hansjorg Abel

Telefon: 0551/393359
E-mail: habel@gwdg.de

Ackerbohnen als
Futterkomponente des
oOkologischen Landbaus fur
Masthihner-Elterntiere und
verschiedene
Mastbroilerherkinfte

020E622

Institut fur
Stressphysiologie und
Rohstoffqualitat

der Bundesanstalt fur
Zichtungsforschung
Gekeimte Samen als an Kulturpflanzen
Futtermittel - Analytik Rudolf-Schick-Platz 3
18190 GroR Lisewitz
Ansprechpartner: Prof. Dr.
ilhelm Flamme

Telefon: 038209/45-101
E-mail: W.Flamme@bafz.de

020E662

Fachbereich 11: Okologische
Agrarwissenschaften,
Fachgebiet Angewandte
Nutztierethologie

und Artgemafe Tierhaltung
020E663 Einsatz von Getreidekeimen in Nordbah@hofstrasse 1la
der Geflugelfitterung 37213 Witzenhausen
Ansprechpartner: Prof. Dr.
D. W. Folsch

Telefon: 05542/981642
E-mail: art@wiz.uni-
kassel .de
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3.1.

3.1.

3 Kommunikation zwischen Marktteilnehmern

3.1Aktuelle Bedeutung

Eine systematische Kommunikation auch innerhalb von
Vermarktungsketten ist bislang im Bio-Schweinemarkt kaum
vorhanden. Der sehr kleine Markt steht vor der paradoxen
Situation, dass ,,jJeder jeden kennt*, aber ,,keiner vom
anderen weirf3*.

3.1.

3.2Untersuchungsergebnisse

Weitere in den Befragungen genannte Ergebnisse:

Vertrauen muss bei allen Geschaftsbeziehungen im
Vordergrund stehen, denn alle sitzen in einem Boot.
Das ist die Lebensberechtigung von Markenprogrammen.

Es flieRen zu wenig Informationen zwischen
Verbrauchern, Handlern, Verarbeitern und Erzeugern.

Kooperationen, die eine standige Kommunikation
bendétigen, sind sowohl in vertikaler wie auch in
horizontaler Organisation bisher kaum vorhanden.

Es finden regelmallige Treffen statt, um den
Mitarbeitern die Qualitatsphilosophie innerhalb der
EZG nahe zu legen.

3.3Problempotentiale

mangelnde Kommunikation fihrt zu
Problemen bei der Qualitatssicherung und —-Steuerung;

Ineffizienzen und Nichtausnutzung von Markt-
Entwicklungspotentialen.

Problemen bei der termingerechten Bedienung von
Marktbedurfnissen;

Ineffizienzen durch Mehrfachtransporte, unndtiges
Lagern;

,.fragilen®“ Vermarktungsbeziehungen.
Nicht-Aufbau von notwendigem Branchen-Know-how
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3.1.3.4Wirkungen und Folgen

Viele der Probleme im Markt fur Oko-Schweinefleisch sind
hausgemacht, liegen in der Branche selbst. Durch eine
kontinuierliche brancheninterne Kommunikation koénnten
Erfahrungen ausgetauscht, Entwicklungen angestof’en und
gemeinsame Verbesserungen angedacht werden.

Die Folgen zeigen sich zunachst in unausgeschopfte
Verbesserungspotenziale beil Fleischqualitaten. Hier ist
ein erhebliches Know-how-Gefalle zwischen den einzelnen
Marktteilnehmern zu erkennen. Mehr Austausch von
Informationen und Erfahrungen wirden auf einfache Weise
ein Ansteigen des Qualitdtsniveaus ermoglichen.

Die Vermarktungsstrukturen innerhalb des Oko-
Schweinefleischmarktes konnten weitaus leistungsfahiger
sein. Das vielfach isolierte ,,vor sich hin Arbeiten* der
Vermarkter in sehr kleinen Einheiten verhindert den Aufbau
wirklicher Kooperationen zwischen einzelnen
Marktteilnehmern. Insbesondere auf der Ebene der
Erzeugergemeinschaften sind effektive Kooperationen fir
die Marktentwicklung von entscheidender Bedeutung.

Ein Nebeneffekt kontinuierlicher Branchenkommunikation ist
die standige Fortbildung durch den Kollegenkontakt. Die
Grolke des Marktes, die mangelnde Finanzkraft und die
begrenzte Anzahl der Marktakteure und das wenig
verbreitete spezifische Bio-Know-how bringt es mit sich,
dass zu wenig Know-how-Entwicklung, beispielsweise durch
neue Mitarbeiter, iIn der Branche anzutreffen ist. Der
Erfahrungsaustausch in der Branche konnte hier fur eine
Weiterentwicklung Know-hows sorgen.

Weiterer Anlass fur die vertikale Kommunikation in der
Branche sollten Reklamationen bieten. Reklamationen, die
ohne Folgen bleiben, gefahrden Vermarktungsprojekte und
Kundenbeziehungen. Das iIn ihnen enthaltene
Optimierungspotential bleibt ungenutzt.

Gravierend sind die Folgen der ,Nicht- oder Mangel-
Kommunikation* fur die Teilstuckproblematik zu beurteilen.
Es i1st auRerst schwer, am Markt aktuelle Informationen
Uber bestimmte Bedurfnisse nach einzelnen Teilstiucken
(Edelteile oder Verarbeitungsware) zu erhalten.

3.1.3.5L6sungsansatze

Um eine regelmallige Verstandigung zu erreichen, ist der
Aufbau von Kommunikationssystemen ein wichtiger und
sinnvoller Ansatz. Das erfordert vor allem vertikale

37



Kooperationen, die einheitliche Produktanforderungen und
regelmalBRige Kommunikation beinhalten sollten. Infoblatter
zum Kontakt- und Informationsaustausch sind ein einfaches
Mittel, um Kommunikation zu fordern.

Eine definierte Kommunikationslinie begunstigt lange,
vertrauenstordernde Geschaftsbeziehungen, wobel ein
standiges “Feedback”, nicht nur im Falle von
Reklamationen, wichtig ist. Vertikal integrierte
Qualitatsfleisch-Programme erscheinen also im Oko-Bereich
als besonders sinnvoll. In die Kommunikation missen dabei
alle Beteiligten i1In der Vermarktungskette einbezogen
werden. Vom Futtermittelhersteller bis zum Verbraucher,
vom Ferkelzichter bis zur Verkauferin. Die Kommunikation
muss sich dabeil unterschiedlicher Techniken bedienen. Es
missen klassische Methoden der Offentlichkeitsarbeit
eingesetzt werden, es mussen Orte und Anlasse fir aktiven
Erfahrungsaustausch geschaffen werden und es missen
technische Moglichkeiten fur kontinuierliche Ruckmeldungen
zu den laufenden Geschaftsprozessen geschaffen werden. Es
ist zudem anzuraten, die Effizienz der Kommunikation in
regelmalRigen Abstanden zu uUberprifen.

Ansatze fur Offentlichkeitsarbeit innerhalb der vertikalen
Kooperation:

Rundmail

interne Newsletter

Besuche auf den Hofen/Betrieben/Laden

enge Kontaktpflege der Geschaftsfuhrung mit den
Metzgern

RegelméalRige Treffen mit Erzeugern, Verarbeitern und
Handel.

Als Anregung fur die Umsetzung des aktiven
Erfahrungsaustausches kann die Praxis eines befragten
Unternehmens dienen, die es als einen Eckpfeiler ihrer
Geschaftspolitik ansehen, alle iIn der Vermarktungskette
Beteiligten turnusmdflRig an einen Tisch zu bekommen.
Daruber hinaus sind hier ubergeordnete Institutionen (die
Bio-Verbande, die Branchenverbande der Fleischwirtschaft,
die CMA) gefordert, ggf. unter staatlicher Anschub-
Finanzierung, Foren fir diesen Erfahrungsaustausch zu
schaffen.

Die im Rahmen der hier vorliegenden Studie durchgefiuhrten
Workshops wurden von der Branche nicht zuletzt deshalb
sehr positiv aufgenommen, weil hier die Moglichkeit zu
intensiver brancheninterner Kommunikation geboten wurde.
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Derartige Anl&sse sollten also iIn verstarktem MalRe
geschaffen werden.

Die regelmédlRige Ruckmeldung zu laufenden
Geschaftsprozessen ist im Kapitel ,,Qualitat” ausfuhrlich
dargestellt.

Es gibt vereinzelt Ansatze zu einer Kooperation, um die
Teinlstuckproblematik zu l6sen. Es kooperiert ein
Edelteilevermarkter mit einem Babykosthersteller und einem
Wurstverarbeiter. Um diese wichtige Einstiegshirde fur
neue Marktteilnehmer zu l6sen, sind auch hierzu eine
erhebliche Ausweitung der Praxis anzuraten.

Die folgende Tabelle weist auf BOL-Studien hin, die sich
mit den geschilderten Zusammenhangen auseinandersetzen:

Studien im BOL:

Regionen mit einem besonders
hohen Anteil 6kologisch
bewirtschafteter Flache

Nummer Titel Kontakt
Entwicklung eines Bund Okologische
. 9 € Lebensmittelwirtschaft e.V.
stufenibergeifenden -
o < . _[Marienstr. 19
Qualitatssicherungssystems fur -
die Okologische 10117 Berlin .
020E645 N - Ansprechpartner: Dr. Felix
Erndhrungswirtschaft unter - . -
besonderer Berlcksichtigung Prinz zu Lowenstein
. . Telefon: 06162/73494
von Organisations- und E-mail: felix.loewenstein@t-
Kommunikationsstrukturen _— .
online.de
Fachbereich Agrarwirtschaft
der Fachhochschule
Analyse erfolgreicher Sudwestfalen
Vermarktungsinitiativen von Postfach 14 65
20E203 oOkologisch erzeugten Produkten (59474 Soest
zur Ermittlung von Ansprechpartner: Prof. Dr.
Erfolgsfaktoren Hensche
Telefon: 02921/378-216
E-mail: hensche@fh-swf.de
Institut fir Wirtschafts-
und Sozialwissenschaften
des Landbaus; Fachgebiet
Institutionelle Ressourcendkonomie
Erfolgsfaktoren einer der Humboldt-Uni zu Berlin
Ausdehnung des ©6kologischen Luisenstraflle 56
020E383 |Landbaus: Analyse anhand von (10117 Berlin

Ansprechpartner: Hr. Oliver
Steller

Tel.: 030/20936430

E-mail:
oliver.steller@agrar.hu-
berlin.de
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3.1.4 Motivation und Kompetenz von Mitarbeitern

3.1.4_1Aktuelle Bedeutung

Bedeutung hat dieser Aspekt besonders in den
Verkaufsstatten des LEH, da hier die Oko-Kompetenz der
Mitarbeiter in der Regel geringer ist als in den
Fachgeschaften (Metzgereien) und im Fachhandel
(Naturkosthandel). Jedoch ist gerade am POS (Point of
Sale) die Motivation und Kompetenz beim Verkauf besonders
notwendig, um Verbrauchern, die sich bisher wenig mit
,,B10* beschaftigt haben, eine bedarfsgerechte
Hilfestellung geben zu kdnnen.

Einige Befragte brachten einen weiteren Aspekt in die
Betrachtung ein: Die geringe GroRe der Marktteilnehmer und
die geringe Rentabilitdt vieler Unternehmen erschwert die
Anstellung von Management-Krafte aus dem konventionellen
Bereich. Kompetenz- und Innovationsimpulse, die im
konventionellen Markt durch das Wechseln von
hochqualifizierten Fuhrungskraften erfolgen kénnen,
bleiben deshalb ebenso aus, wie die dynamisierenden
Effekte, die durch ,,neue Kopfe* entstehen.

3.1.4._2Untersuchungsergebnisse

Weitere in den Befragungen genannte Ergebnisse:
Gute Mitarbeiter rechtfertigen einen hohen Preis.

Kompetenzmangel treten in allen Bereichen auf:
Verarbeitung, Vertrieb, Verkauf.

Es sind Schulungen fur Mitarbeiter notig, um die
Besonderheiten bei und Qualitadt von Bio-Lebensmitteln
an den Endverbraucher zu vermitteln.

Der Erfolg neuer Vermarktungsinitiativen hangt
entscheidend von der Vermittlung durch das
Verkaufspersonal ab.

Der kaufmannische Bereich ist unterentwickelt. Dies
wird versucht durch externe Schulungen auszugleichen.

3.1.4_3Problempotentiale

Vor allem bei gemischt arbeitenden Unternehmen (nicht nur
im Handel) bleiben durch fehlende Motivation und
Information der Mitarbeiter im Vertrieb und Verkauf
Marktpotentiale fur Bio-Produkte ungenutzt, weil diese
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Produkte nicht ausreichend engagiert und/ oder fachkundig
in den Vordergrund gestellt werden.

In den ,,reinen® Bio-Unternehmen haben die Kompetenzlicken
im Marketing, Vertrieb und im Verkaufsgespréach /
Kundengesprach die gleiche Folge.

Hierarchie-Effekte konnen die Problematik verscharfen,
beispielsweise wenn Entscheidungen auf Management-Ebene
zur Einfihrung von Bio-Produkten gefallt werden, zum
Hintergrund der Produkte aber keine Informationen an die
Ausfihrenden gegeben werden.

3.1.4_4Wirkungen und Folgen

Die Wirkungen aus der Nichtbeachtung der Bio-Produkte
durch die Verkaufer sind immens, denn gerade das Bio-
Angebot im Fleischbereich muss dem Verbraucher aktiv
kommuniziert werden. Wenn es aullerdem nicht ansprechend
prasentiert wird und der Verkaufer keine naheren Angaben
Uber die Besonderheiten machen kann, wird der Verbraucher
weiterhin kein Interesse daran zeigen.

Auch im Fachhandel und in den Fachgeschaften ist Kompetenz
zum Thema Oko-Fleisch eher gering vorhanden. BloRes
Hinlegen der Ware und darauf hoffen, dass sie sich ,,schon
verkauft*, funktioniert nicht. Die Folge ist, dass gerade
die Kundschaft, die im Fachhandel bereit ist, mehr Geld
fur Lebensmittel auszugeben, dadurch vom Kauf abgeschreckt
wird. Im Fachhandel (Naturkosthandel) ist das zum Teil aus
der Entwicklung des Vermarktungszweiges zu erkléaren. Die
meisten Naturkostladen sind ohne ein Fleischsortiment
entstanden, die meisten Unternehmer und Mitarbeiter
alteingesessener Naturkostladen haben grof3e Affinitaten
zur vegetarischen Ernahrung. Daher fehlt dem
Naturkosthandel haufig das spezifische Wissen zum Thema
Bio-Fleisch. Zudem ist das Verkaufs-Know-how In
Naturkostladen alter Pragung ohnehin schwach ausgepréagt.

Aus (kurzfristig kalkulierten) wirtschaftlichen Grinden
ist wenig Bereitschaft vorhanden, viel Geld fur kompetente
Mitarbeiter auszugeben. Vorhandene bio-kompetente
Mitarbeiter arbeiten haufig mit viel ldealismus und sind
dadurch schwer ersetzbar. Neue Mitarbeiter werden nur
muhsam gefunden.

Die Entscheidungsstrukturen sind oft zu eng gefasst und
Mitarbeitern bleibt wenig Spielraum fur Entfaltung und
Freiheit in den Entscheidungen.
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3.1.4.5L6sungsansatze

Der Kunde will gerade im Fachhandel kompetent und fachlich
beraten werden.

Die Mitarbeiter sollten Seminare und
Schulungsmoglichkeiten erhalten, die sie fur den Verkauf
von Bio-Produkten ,,fit“ und kompetent in der Beantwortung
von Verbraucherfragen machen. Die besondere Qualitat von
Oko-Schweinefleisch und auch Transparenz in der
Preisgestaltung muss an den Verbraucher weitergegeben
werden. Im Rahmen einer ,,Qualifizierungsoffensive in der
Oko-Branche* sollten den Marktteilnehmern Schulungen zu
Unternehmensorganisation, Marketing, Personalwesen,
Betriebswirtschaft und Vertrieb angeboten werden, gerade
fur die Zielgruppe der Oko-Manager.

Es bietet sich an, die vorgelagerten Stufen in der
Wertschopfungskette verstarkt fiur die Mitwirkung in der
Qualifikation der Verkaufsmitarbeiter im Handel und im
Handwerk zu motivieren. Gleichzeitig muss im Handel,
insbesondere im LEH, die Bereitschaft wachsen,
Verkaufspersonal auf ein Bio-Sortiment einzustimmen und
aktiv zu schulen.

Ein ebenfalls wichtiger Punkt, der bericksichtigt werden
sollte, ist die Ausbildung der Lehrlinge. Hier sollten die
Grundlagen fur ein solides Wissen uUber Bio-Landbau gelegt
werden. Die Verbande sollen gezielt in die
Ausbildungsbetriebe gehen und bei entsprechenden Treffen
der Innungen zur Uberbetrieblichen Ausbildung prasent
sein.

Die Kommunikation zwischen Mitarbeitern ist in vielen
Unternehmen nicht ausreichend. Es sollte einen festen Plan
geben, wie Kommunikation ablaufen und kanalisiert werden
kann, denn eine gute Kommunikation wirkt motivierend auf
allen Stufen. Dazu miussen feste Kommunikationssysteme
aufgebaut werden. Als Kommunikationsziel ist der Aufbau
von Bio-Kompetenz bei den Mitarbeitern festzuschreiben.
Beispielsweisein Form von Rundmails, regelmél3igen
wochentlichen Meetings, morgendlichen Arbeitsbesprechungen
mit der Moglichkeit des Informationsaustausches.

Mogliche MalBhahmen der Kommunikation innerhalb von
Unternehmen:

MalRnahmen Akteure

RegelmalRige Meetings zu Gesamtes Unternehmen
folgenden Themen:
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Berichte uUber neue Bio-
Strategien der
Geschaftsfiuhrung

Einbeziehung von
Mitarbeitermeinungen zu
dieser
Unternehmensentscheidun

g

Anh6érung der Vorschlage
und Beurteilung der
Bio-Strategie durch die
Mitarbeiter

Wie kobnnen sich die
Mitarbeiter einbringen?

Wo bestehen Lucken im
Wissen uUber
Bioprodukte?

Interne Schulungen zu Themen
aus dem Biosektor

Entscheider und Mitarbeiter
als Referenten

Tagliche
Arbeitsbesprechungen

Arbeitsgruppen, Teams

Newsletter

Entscheider,
Personalentwickler

Eine gute Moglichkeit zum Kompetenzaufbau, der sich auch
forderlich auf die Motivation auswirken kann, sind interne
Schullungen zu Themen oder auch Fragestellungen, die sich
bei der taglichen Arbeit ergeben.
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Beispiel:

Durch die Geschaftsfihrung wird in einem Meeting bekannt
gegeben, dass es iInterne Schulungen alle zwei Monate geben
soll. Die Mitarbeiter werden aufgefordert, Themen, die
ihnen interessant erscheinen und die sie interessieren zu
sammeln. Alle zwel Monate tragen zwei Mitarbeiter Im Team
ein ausgewahltes Thema vor den anderen vor. Voraussetzung
ist, dass diese MalRnahme eine breite Zustimmung findet und
die Zeit fTur die Vorbereitung gegeben ist. Ob eine
Teamarbeit angebracht ist, muss von Fall zu Fall
entschieden werden bzw. sollte den Mitarbeitern Uberlassen
bleiben.

Insbesondere bei Unternehmen mit Verbraucherkontakt
empfiehlt es sich, die Mitarbeiter in den
Entscheidungsprozess fur die Einfuhrung von Bio mit
einzubinden. Die Vermarktung zum Endkunden lauft erheblich
reibungsloser und erfolgreicher ab, wenn die Mitarbeiter
aus eigener Motivation heraus die Biro-Fleisch- und
Wurstwaren anbieten.

Die folgende Tabelle weist auf BOL-Studien hin, die sich
mit den geschilderten Zusammenhangen auseinandersetzen:

Studien im BOL:

Nummer Titel Kontakt

Institut fur
Sozialwissenschaften des
Agrarbereichs,

FG Land-und Agrarsoziologie
mit Genderforschung

Der okologische Landbau als der Universitéat Hohenheim
020E323 |Ausbildungsinhalt: Status Quo [Schlo3-Museumsflugel

und Handlungsbedarf 70599 Stuttgart
Ansprechpartner: Dr. A.
Gerber

Tel.: 0711/459-3248
E-mail: gerberal@uni-
hohenheim.de
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3.1.5 Verbraucheransprache

3.1.5.1Aktuelle Bedeutung

Die Verbraucheransprache ist eine zentrale Herausforderung
im Oko-Markt, insbesondere wenn es um eine Erweiterung des
Kundenkreises Im Fleischbereich geht.

Im sensiblen Bereich Fleisch sind viele Kunden weitgehend
offen fur Fragen des Tierschutzes und der Regionalitat.
Diese beiden Aspekte haben Einfluss auf das Kaufverhalten
bei Fleisch und sollten vom Markt bedient und beantwortet
werden.

Die Verbraucher sind prinzipiell verwirrt durch eine
Vielzahl von Labeln von Qualitatsfleischprogrammen, deren
Inhalte zum grofRen Teil unbekannt sind. Sie heillen Land
Juwel, Gutfleisch, Eichenhof, Bauern Siegel oder ganz
einfach Saugut. Sie kleben an den Kuhltheken von
Metzgereien und auf abgepackten Fleischsticken In den
Regalen der Supermarkte. Mehr als 80 Giutesiegel und
Markenprogramme fur Fleisch gibt es in Deutschland - nicht
erst seit die Rinderseuche BSE. Doch die Labels sagen
meist wenig aus: Oft gehen Haltung und Fitterung der Tiere
sowie die Vermeidung von Medikamenten nicht Uber die
gesetzlichen Vorgaben hinaus.

3.1.5.2Untersuchungsergebnisse

Weitere in den Befragungen genannte Ergebnisse:

Gewinnung neuer Kunden durch eine glaserne
Produktion.

Bio-Siegel hat einen hohen Erkennungswert.

Verbande missten eine einheitliche Linie zu einer
besseren Kundenansprache vertreten.

Starkere Aufklarung der Verbraucher uber
Lebensmittelaspekte und Ernahrung.

Es zeigt sich, dass in der Bio-Branche in einer Art
und Weise Uber Kennzeichnung, Markenzeichen und
Verbandslabels diskutiert wird, die fir Leute von
auBerhalb nur schwer bis gar nicht verstandlich ist.

Ein Aspekt dieser Vielfalt ist der gelegentlich
beobachtete Versuch, sich innerhalb des Bio-Marktes
durch eine Herabwirdigung der Bio-Qualitat von
Mitbewerbern hervorzuheben. Die Herabsetzung besteht
dabei, je nach Ebene, in deutlichen Zweifeln am ,,Bio-
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Anspruch® des konkurrierenden Anbauverbandes, am Bio-
Niveau in anderen Anbauregionen oder der Bio-Qualitat
innerhalb der konkurrierenden Absatzschiene (der LEH
wird dabei besonders haufig in Zweifel gezogen).

3.1.5.3Problempotentiale

Die von der Verbraucherschaft erwarteten klaren
Informationen und Botschaften kann der Oko-Markt in vieler
Hinsicht nicht leisten. Aussagen, Begriffe und Logos sind
mannigfaltig und verwirrend.

Viele Verbraucher sind sich unklar dariber, in wie fern
integrierter und kontrollierter Anbau gleichbedeutend mit
okologischem Anbau ist. Auch die regionale Herkunft von
Fleisch steht fur den Verbraucher meist iIn einer Linie mit
Fleisch aus Okologischer Erzeugung.

In der Argumentation gegenuber dem Verbraucher steht Bio
unmittelbar im Wettbewerb mit konventionellen
Markenfleischprogrammen und Produkten aus der Region. Bei
den erfolgreichen Markenfleischprogrammen ist es gelungen,
den Verbrauchernutzen klar herauszuarbeiten und
durchgéangig zu kommunizieren. In diesem Vergleich zeigt
sich die grofRte Lucke in der Kommunikation von Bio.

Aus Sicht der Befragten sind die folgenden Ansatze zur
Verbesserung der Verbraucheransprache von zentraler
Bedeutung:

Der Verbraucher setzt Preis vor Qualitat, in der
Hauptsache das Fleisch ist mager und hat ein gutes
Aussehen.

Man sollte das Ansehen von Fleisch iIn der Bevolkerung
steigern, denn Fleisch gehdért zu einer vernunftigen
Ernadhrung dazu.

Die Verbande missten eine Linie vertreten, aufgrund
der politischen Kraft wird sich das Biosiegel
durchsetzen.

Starke Aufklarung ist notwendig, dahingehend, dass
weniger Fleischkonsum, dafir aber bessere Qualitaten
Sinn machen. Die EZG sieht es als Gesamtaufgabe,
Fleisch als Zusatzprodukt in der Ernadhrung zu
etablieren, es miusste eine ahnliche Verschiebung wie
beim Ei passieren. Fleisch wird jedoch heute noch
vielfach als Grundnahrungsmittel gesehen.
Erndhrungsaufklarung von der Basis her (Schulen)
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misste sukzessive die Ernahrungsgewohnheiten der
Gesellschaft verandern.

Biosiegel: Wofur steht das? => eine Weiterentwicklung
ist notwendig.-

Fir weiterreichende KommunikationsmalBnahmen dem Kunden
gegenuber fehlt in vielen Betrieben der Bio-Branche das
nétige Geld, das notige Problembewusstsein und oft auch
das Hintergrundwissen, welches zur Ansprache neuer
Kauferschichten notig ist.

Durch das ,,Anschwarzen* von Bio-Mitbewerbern wird der
Glaubhaftigkeit der gesamten Branche ein Barendienst
erwiesen. Den meisten Kunden ist die Botschaft vom ,,echten
Bio*“ Im Gegensatz zu ,,zweifelhaften Bio*“ namlich endgultig
zu kompliziert. Schon alleine die Botschaft ,,es gibt
zweifelhaftes Bio“ wirkt als weitere Verunsicherung.

3.1.5.4Wirkungen und Folgen

Die Unsicherheit der Verbraucherschaft wirkt sich auf
vielerlei Art und Weise aus:

Geringe Kauffrequenz (das ,,Risiko* oder ,,Abenteuer*
des unsicheren Bio-Kaufs leistet man sich nicht alle
Tage);

Geringe Ausgabenhthe je Einkauf (angesichts des
,,Abenteuers* des unsicheren Bio-Kaufs leistet man
sich kein grolR3es Risiko);

Zuriuckgreifen auf altbekannte konventionelle
Produkte;

Sinken des Ansehens und der Glaubwirdigkeit der Bio-
Produkte;

Orientierungsschwierigkeiten beim Einkauf;

Ausbleiben von personlichen Empfehlungen im
Bekanntenkreis der Kunden;

Die Marktsegmente ,,gesunde Lebensmittel“* und
,umweltfreundliche Lebensmittel* werden nicht
eindeutig von Bio-Lebensmitteln besetzt. Diese
Segmente bleiben also weiterhin von anderen (z. B.
,.kontrollierten, integrierten etc. Produkten)
besetzbar.

Besonders in Krisenzeiten macht sich mangelnde
Verbraucheransprache und fehlendes Vertrauen bemerkbar.
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Der Verbraucher fuhlt sich bestatigt, dass man i1hn
betrigen will und reagiert auf die Gefahr hin mit Empdrung
und Konsumverweigerung.

3.1.5.5L0sungsansatze

Um die Verbraucher gezielter zu erreichen und nicht
abzuschrecken, sollte es Hilfestellungen zur Kommunikation
zu den Verbrauchern geben. Dazu konnten die Bio-Verbande
und auch die anderen Akteure eine ,,Argumentationshilfe*
erarbeiten, die — vergleichbar einem Werkzeugkasten - den
Marktakteuren Hilfestellung in der Ansprache der
Verbraucher gibt. Es ist empfehlenswert, diese
Argumentationshilfe zu verbinden mit einem freiwilligen
,.Branchenkodex Bio-Kommunikation*, der zumindest
schadliche Praktiken wie die erwahnte ,,Anschwérz-
Kommunikation* ausschliel3t.

Grolkere Marktteilnehmer sollten Uberlegen, ob eine
Markenstrategie fir die Vermarktung von Bio-
Schweinefleisch fur sie In Frage kommt. Nach den bislang
bekannten Faktoren und nach der Analyse erfolgreicher
konventioneller Markenfleisch-Programme sind darin
deutliche Potentiale fur die Bio-Schweinefleisch-
Vermarktung verborgen. Die Verbraucheransprache wird durch
eine ganzheitliche Kommunikation im Endeffekt erleichtert,
qualitative Aussagen lassen sich beil einer solide
aufgebauten Marke glaubwirdiger vermitteln. Eine
offentliche Co-Finanzierung fur ein entsprechendes
Pilotprojekt ist Uberlegenswert.

Sehr wichtig erscheint auch die Entwicklung von Leitfaden
uber das Verhalten in Krisensituationen. Zielvorstellungen
sind auch hier eine Vereinheitlichung der Aussagen und
eine Professionalisierung des Krisenmanagements.

Alle an einer konkreten Vermarktungskette Beteiligten
sollten sich fur die Kommunikation einsetzen. Der
Landwirt, der sich in den Supermarkt stellt, in dem seine
Produkte verkauft werden und zusatzlich Werbung fur sich,
seine Produkte und die Einkaufsstédtte macht, ist dafur ein
gutes Beispiel. Der Verbraucher sieht den Menschen, der
hinter den Bio-Produkten steht und die Anonymitdt wird
aufgehoben. Gerade im Fleischmarkt ist durch jahrelange
Vernachlassigung der Kommunikation eine grofe Anonymitat
entstanden, die es besonders im Bio-Sektor mit seinen
Preisaufschlagen aufzubrechen gilt - er bietet aufgrund
seiner vergleichsweise kleinteiligen Wirtschaftsweise dazu
auch die Moglichkeit. Die Verbraucheransprache muss neue
Wege gehen. Es reicht nicht, aus in bekannten
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Zeitschriftten der Bio-Szene ausfuhrlich tber den
okologischen Landbau zu berichten, es mussen vielmehr
Medien angesprochen werden, die ein anderes Klientel
bedienen, als den typischen Bio-Kaufer. Dies muss nicht in
Form grol3 angelegter Werbetatigkeit geschehen, sondern in
der Art gut recherchierter und erzahlter Geschichten Uber
Menschen mit okologischen Zielen, die potentielle
Neukunden ansprechen.

Prinzipiell sollte dem Auftreten in der Offentlichkeit von
den Unternehmen, die am Bio-Markt beteiligt sind, mehr
Aufmerksamkeit geschenkt werden.

Vorschlage fir PR-MaRnahmen des Okolandbaus:

MalRnahme Akteure

Verstéarkte Verkaufseinsatze der Handler 1in

Landwirte im LEH, um der dortigen |Zusammenarbeit mit den
Vertrauensliucke fur die Erzeugern

Bioprodukte zu begegnen.

Kundenansprache uber Verbande mit PR-
Kommunikationsmittel Agenturen,
Frauenzeitschriften u.a. Kommunikationsbiros
Kundenmagazine

Gesteuerte Ubergeordnete Grolie Handelsketten im
Pressearbeit: entweder ,.ein Biobereich zusammen

GroRer* (tegut, EDEKA ..) oder ein [mit der BOLW
Ubergeordneter Organismus (in der
Vermarktungskette einen
Verantwortlichen fur OA

identifizieren
Professionalisierung der BLE, Verbande, BOLW,
Offentlichkeitsarbeit PR-Agenturen

(Transparenz, Ehrlichkeit in der
Verbraucherkommunikation,
Tatsachendarlegung): Schulungen
und Leitfaden mit der BLE
entwickeln

Das ,,Bio-Siegel* und die mit seiner Einfihrung verbundene
Kommunikationskampagne haben sicherlich einen Beitrag zur
Vereinfachung der ,,Botschaft Bio*“ geleistet. Auch wenn in
der Branche Kritik am Richtlinienniveau nicht selten ist,
erscheint es sinnvoll, diesen Weg fortzusetzen.
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im Rahmen des Bundesprogramms laufen viele Aktionen zur
Verbraucheraufklarung. Wie generell bei allgemeinen Image-
und Kommunikationskampagnen ist unklar wie erfolgreich
diese Aktionen sind und ob potentielle Neukunden erreicht
werden.

3.1.6 Marktrisiko und Kapitalisierung

3.1.6.1Aktuelle Bedeutung

Der Bio- Fleischmarkt ist als besonders labil anzusehen.
Das hohe Vermarktungsrisiko wird durch Faktoren bedingt,
die zu weiten Teilen aullerhalb des Einflussbereiches der
Marktteilnehmer stehen. Dazu z&hlen rasche
Nachfragezuwachse ebenso wie das Einbrechen des Absatzes
aufgrund von Lebensmittelskandalen.

Als Beispiel wurde ein Fleisch-Vermarktungsprojekt mit dem
konventionellen Handel genannt, das sich zu Beginn der
jJjungsten BSE-Krise in der Startphase

befand. Als plotzlich die Nachfrage nach Bio-Fleisch in
den Naturkostladen

und in der Direktvermarktung stark anstieg, scheiterte das
neue Vermarktungsprojekt aufgrund fehlenden Angebotes -
die meisten Lieferanten zogen es vor, von den kurzfristig
sehr hohen Preisen in den anderen Marktkandlen zu
profitieren, statt die relativ niedrig preisigen
Liefervereinbarungen mit dem LEH einzuhalten.

In den Expertengesprachen war zum Teil wenig Bewusstseiln
fur dieses Marktrisiko vorhanden. Am ausgepréagtesten ist
das Risikoempfinden im Bereich der Ruckstands-/
Schadstoffproblematik, wo als grol3tes Einzelrisiko die
Kontaminationsgefahr durch die wachsenden Verbreitung der
Gentechnik wahrgenommen wird.

Es wird befurchtet, dass die Ruckstandsdiskussion die
gesamte Vermarktung von Bio-Lebensmitteln schwer
beeintrachtigt, weil angesichts der ubiquitdren Gefahren
eine Riuckstandsfreiheit nicht oder nicht zu angemessenen
Kosten gewdhrleistet werden kann.

3.1.6.2Untersuchungsergebnisse
Weitere in den Befragungen genannte Ergebnisse:

Gesundes und strukturiertes Wachsen ist schnellem
Wachstum vorzuziehen.
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Der Bio-Sektor ist hochanfallig fur Skandale.

Die Fleischbranche hat bei den Geldgebern einen sehr
schlechten Ruf.

Ein grofRes Problem ist die Gewinnung von
Fremdkapital. Speziell nach Basel 11 und der
entsprechenden Umsetzung in Rating-Verfahren der
Banken geréat die Fleischwirtschaft in erhebliche
Finanzierungsschwierigkeiten. Dabei unterscheiden die
Banken beil der Kapitalvergabe nicht zwischen dem
Markt fur okologisches oder konventionelles Fleisch.
Fir Schlachthauser gibt es auch keine politische
Unterstiutzung, speziell fur sinnvolle dezentrale,
regionale Betriebe.

Eine schlechte Ernte ergibt viel glunstiges
Futtergetreide. Daraufhin steigen viele Erzeuger in
den Bio-Schweinemarkt ein. Die Folge ist ein
Preisverfall, weill der entsprechende Absatz fehlt.

Riuckstande und Altlasten im Futter.

3.1.6.3Problempotentiale

Die Zersplitterung der agierenden Unternehmen stellt fur
den sehr kleinen Markt ein enormes Problem dar. Die
Unternehmen zeigen derzeit wenig Bereitschaft sich
zusammen zu schliellen oder eng zu kooperieren, weder in
vertikaler noch in horizontaler Richtung.

Die zum Teil unzureichende Arbeit und mangelnde Erfahrung
der Kontrollstellen und Kontrolleure stellen einen Engpass
dar, den es zu beheben gilt, wenn die Risiken dieses
Marktes sowohl fir die Marktteilnehmer, als auch fur den
Verbraucher eingedammt werden sollen.

Ein weiterer Punkt, der sich als Risikofaktor
herausstellt, ist die Ruckstandsproblematik. Insbesondere
bei Nitrofen hat es sich sehr deutlich gezeigt, dass bei
den Kontrollen, die das Ruckgrat des biologischen Landbaus
sind, Handlungsbedarf besteht. Beispielhaft einige
Schwachen der Kontrollen:

e Uni-Absolventen ohne Praxiserfahrung
e keine Erfahrung mit Gefahrenpotentialen vorhanden

e enge Verknupfung der Verbande mit den Kontrollstellen
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Die unzureichende Kapitaldecke macht es vielen
Unternehmern unméglich, in neue Bereiche zur
MarkterschlielBung zu iInvestieren.

3.1.6.4Wirkungen und Folgen

Die Wirkungen und Folgen fur diesen Markt sind schwer
vorhersehbar. Durch einen grol3flachigen Einsatz von
gentechnischen veranderten Sorten, die auch durch Importe
auch nach Deutschland gelangen, kann es zu Vermischungen
kommen, die eine Gentechnikfreiheit der Bio-Lebensmittel
gefahrden konnte. Es kommt zu Problemen auf Erzeugerebene
durch Saatgut, Pollendrift, Maschinentausch mit anderen
Landwirten und Zukauf von Hilfsstoffen und Futtermittel.
Die Probleme beim Transport, Lagerung und auf der
Verarbeitungsebene liegen in gemischten (GVO-Ware,
konventionelle Ware und Bioware) Sammelstellen, den
Transportbehaltern, den Umladestationen, in den
Produktionsstédtten von Verarbeiter, die sowohl
konventionelle Produkte als auch Bioprodukte herstellen
und in den verwendeten Zusatzstoffen bei der Verarbeitung.

Der Zusammenhang zwischen Marktrisiko und Kapital-
Unterversorgung im Oko-Markt ist ebenfalls schwer zu
quantifizieren. Im Marktrisiko liegt aber wohl einer der
Erklarungsansatze fur den Umstand, dass gerade fur den
Oko-Bereich, der eines der ganz wenigen Wachstumssegmente
im Lebensmittelmarkt darstellt, kaum Investoren zu finden
sind.

3.1.6.5L6sungsansatze

Die Losungen zur Behebung und Verringerung der
Marktrisiken sind im Bereich de Schadstoff- und
Rickstandsproblematik besonders schwer zu finden. Die
Rahmenbedingungen stehen grollenteils aul’erhalb des
Einflussbereichs der Marktteilnehmer.

Es gilt von politischer Seite zu klaren, wie die
gesetzlichen Rahmenbedingungen fiur Kontrolle, Einfuhr und
Anwendung von GVO zukinftig festzusetzen sind, um die
moglichen Schaden fir den Oko-Landbau auszuschlieRen. Die
,.Bedrohung®“ durch GVO-Verunreinigung auf Erzeugerebene
liegen In der Festlegung von Sicherheitsabstande, um eine
GVO-freie Produktion von Saatgut zu gewahrleisten und
Pollendrift auch bei der sonstigen Produktion von
Ackerfrichten zu vermeiden. Der Maschinentausch sollte nur
mit anderen Biobauern erfolgen und bei den Futtermittel
und Hilfsstoffen missen Hersteller und Produzenten die
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GVO-Freiheit garantieren konnen. Beim Sammeln und
Transport von Bioware ist zu klaren inwieweit die
Forderung nach einer komplett getrennten Erfassung und
Lagerung von Bioprodukten auch 6konomisch vertretbar und
somit realistisch ist. Auf Verarbeiterebene ist eine
strikte raumliche und zeitliche Trennung der Verarbeitung
der unterschiedlichen Chargen einzuhalten. Bei den
Zusatzsstoffen muss nach Alternativen fur kritische
Zusatzstoffen gesucht und die Verfigbarkeit der
alternativen Produkte sichergestellt werden.

Die Aufgabe der Politik ist es, Einfluss zu nehmen auf
Staaten die einen eher "lockeren™ Umgang mit der
Gentechnik pflegen. Die Bedrohung durch die Gentechnik fur
die Existenz des Okolandbaus ist nicht zu unterschatzen
und Gentechnik kénnte, wenn es keinen weiteren massiven
Widerstand von politischer Seite gibt, bald Realitat in
Europa werden.

Eine weitere Mallnahme sind verbesserte Kreditmdglichkeiten
fur Unternehmen aus der Oko-Fleischbranche, die sich
gelegentlich von den Banken diskriminiert fuhlen, weil sie
mit der konventionellen Lebensmittelbranche gleichgesetzt
werden.

Ein Oko-Investitionsfond oder ein staatlicherseits
abgesichertes Biirgschaftssystem fiir Investitionen im Oko-
Lebensmittelmarkt waren Ansédtze zur Linderung der Kapital-
Knappheit. Gezielte Informationen an potentielle
Investoren und an die Banken uUber die tatséchlichen
Risiken und Chancen im Oko-Markt (im Unterschied zum
allgemeinen Lebensmittelmarkt) konnten zusatzlich
anregende Wirkungen zeitigen.

Der bisher einzige Weg fur die Marktteilnehmer selbst, das
Risiko des okologischen Schweinemarktes zu kontrollieren,
ist sich in vertikalen und horizontalen Verbinden zusammen
zu schlielen. Jede Mallnahme, die diese Erreichung von
,,groerer Stabilitat durch hoéhere Schwerkraft* der
Marktteilnehmer vorantreiben kann, ist willkommen:

Koordination der auf Landerebene bestehenden
Erzeugerzusammenschluss-Forderung, um eine
zusatzliche Zersplitterung aus Grinden der
Forderoptimierung zu vermeiden;

Gezielte Beratung und Anregung in Richtung
Zusammenlegung der bestehenden
Erzeugerzusammenschlisse;

Seminare, Fortbildungen, Workshops fir
Erzeugerzusammenschluss-Mitarbeiter und andere
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Branchenteilnehmer, um die personlichen Kontakte zu
vertiefen.

Eine der grofRen Kommunikations-Aufgaben ist der Versuch
einer Klarstellung: ,,Bio* verspricht nicht
Ruckstandsfreiheit und kann sie unter den herrschenden
Umweltbedingungen auch nicht versprechen. Bio gibt im
Gegensatz dazu das glaubwirdige Versprechen, keine
weiteren Schadstoffe in die agrarische Umwelt einzufihren.

Die folgende Tabelle weist auf BOL-Studien hin, die sich
mit den geschilderten Zusammenhangen auseinandersetzen:

Studien im BOL:

Nummer Titel Kontakt
Abteillung fir nationale und
Pflanzengesundheitliche internationale
Bewertung der besonderen Angelegenheiten der
Risiken fur den okologischenPflanzengesundheit der BBA
020E083 Lgndbau durch die Stahnsdorfer Damm 81
Einschleppung und 14532 Kleinmachnow
Verbreitung von Ansprechpartner: Dr. Petra
gebietsfremden Muller
Schadorganismen Telefon: 033203/48377
E-mail: p.mueller@bba.de
Institut fur Landliche
Hemmende und férdernde Strukturforschung
Faktoren einer Umstellung der Johann Wolfgang Goethe-
auf okologischen Landbau aus{Universitat
der Sicht Frankfurt am Main
020E154 landwirtschaftlicher Zeppelinallee 31
Unternehmen in verschiedenen60325 Frankfurt am Main
Regionen Deutschlands (unter|Ansprechpartner: Jorg
Einbeziehung soziologischer [Schramek
Fragestel lungen) Telefon: 069/97785779
E-mail: schramek@ifls.de
Analyse der qualitativen . . _
Struktur des Konsums von Institut fur sozial-
Bioprodukten nach einem okologische Forschung GmbH
Hamburger Allee 45
Lebenswelten-Modell und 60486 Erankfurt am Main
GrvlzeEl Ermittlung der Ansprechpartner: Dr. Irmgard
milieuspezifischen SchEltz P i . 9
Potentiale zur Erhdhung des Telefon: 069/7076919-16

Konsums sowie der dafir
notwendigen MaRnahmen

E-mail: schultz@isoe.de
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Uberprifung der bestehenden
Gesetze im Hinblick auf
potentielle Hemmnisse fir

Oko-Institut e.V., Bereich
Umweltrecht

Elisabethenstr.
64283 Darmstadt
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gﬁ;:ﬂbﬁzgggg Okologischer o ofon: 06151/8191-28
9 E-mail: a.hermann@oeko.de
Institut fur Agrardkonomie
der Universitat Gottingen
Platz der Gottinger Sieben 5
e el " 37073 Gottingen
020E366 Selten-Kaufern und ihrer ﬁgﬁ?geggg?:;?er. Prof. Dr.
Bestimmungsgrinde fir/gegen i _ _
den Kauf von Oko-Produkten. ggésfon- 0551/39-2399 o.
E-mail: a.spiller@uni-
uaao .gwdg-de
Egzteé:gngegazigcggﬁrS'Cht Forschungsinstitut fir
o . biologischen Landbau Berlin
Regelungen zum 6kologischen Y
Landbau relevanter Import- Rﬂnéestraﬂe 19
020380 [0 Exportlander (Wie z-B- 16179 Berlin
’ ’ pan, Ansprechpartner: Dipl. -
Kanada, Neuseeland) im
Vergleich zu den europaweit Ing. Beate Huber
- - Telefon: 030/27581750
und den in den verschledenenE_mail_ Beate. Huber@Ffibl .de
europaischen Landern i . .
Dr. Wolfram Dienel,
Hemmende und foérdernde Okomarkt-Erschliellungs-
Faktoren einer Umstellung Service
der Verarbeitung auf Beerenstr. 27
020E416 Okologische Erzeugnisse aus (14163 Berlin

der Sicht von Unternehmen
des Lebensmittelhandwerks
und von
Verarbeitungsunternehmen

Ansprechpartner: Dr.
olfgang Dienel

Telefon: 030/80906359
E-mail: w.dienel@oekomarkt-
erschliessung.de

3.1.7 Zichtung und Ferkelbeschaffung

3.1.7.1Aktuelle Bedeutung

Es gibt bei den in der Oko-Schweinemast einsetzbaren
Rassen und Kreuzungen durchaus Linien (auch Hybridlinien),
die als stressresistent zu bezeichnen sind. Weil dieses
Tier-Qualitaten bisher zu einem erheblichen Teil nicht aus
Bio-Nachzucht bereitgestellt werden konnten, wurden sie
aus der konventionellen Zichtung zugekauft. Dieser Zukauf
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hat bei den Hybridlinien, die eine Weiterzucht auf dem
eigenen Berieb ausschliellen, eine besondere Bedeutung.

Diese derzeit gangige Zukaufspraxis hat den Aufbau reiner
Bio-Ferkelerzeugungssysteme erschwert. Mit dem
Zukaufsverbot fur konventionell erzeugte Ferkel, das
entsprechend der EU-Verordnungen zum Oko-Landbau ab August
2003 greifen soll, wird der geschilderte Umstand zu einem
zentralen Problem der Oko-Schweinemast. Wenn nicht
genugend Ferkelzichter bis dahin umgestellt haben — und es
ist durchaus fraglich, ob das gelingt - wird es zu eilner
starken Verknappung an Bio-Ferkeln kommen.

3.1.7.2Untersuchungsergebnisse

Weitere in den Befragungen genannte Ergebnisse:

Der Ferkelbezug muss gesteuert werden, nicht nur die
Mast.

Der Bezug konventioneller Ferkel bringt den Mastern
den doppelten Vorteil billigeren Tiermaterials und
hoherer Mastleistung.

Langfristiges Ziel ist es fur einige Akteure,
Systemanbieter im Oko-Schweinebereich zu werden.

Eine genetische Verbesserung ist nur moéglich bei
einer gezielten Zucht.

Bio-Ferkelaufzucht ist das grol3te Problem.

3.1.7.3LOsungswege

Die Ziuchtung von stressresistenten Linien muss weiter
verfolgt werden. Die Zichtung sollte aber verstarkt auf
biologischen H6fen stattfinden, um ein breit gefachertes
Zuchtmaterial biologischer Herkunft zur Verfigung zu
haben.

Im Hinblick auf August 2003 sollten einerseits
konventionelle Ferkelerzeuger mit Abnahmegarantien zu
einer Umstellung motiviert werden, um den Bedarf an Bio-
Ferkeln decken zu koénnen. Andererseits sollten die
bestehenden Bio-Ferkelerzeuger angeregt werden, ihre
Bestande zu vergroflern.

Die beiden letzten Forderungen setzen eine politische
Klarung der tatsachlichen Wirksamkeit der
Richtlinienverscharfung voraus. Derzeit herrscht im Markt
grolle Unsicherheit, ob das Zukaufsverbot tatsachlich in
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aller Scharfe kommt. Diese Unsicherheit bringt fur
potentielle Bio-Ferkelerzeuger ein Vermarktungsrisiko mit
sich, das sie abhalt, in die teure Bio-Ferkelaufzucht zu
investieren.

Eine Ubertragung der hochspezialisierten konventionellen
Ferkelerzeugungssysteme auf den Bio-Bereich erscheint
dabei wenig sinnvoll und teilweise aus Richtlinien-Grinden
nicht moglich. Es ist daher dringender Forschungsbedarf
geboten, was die Verfahren der Ferkelaufzucht im nicht-
spezialisierten Betrieb betrifft. Vor allem die betriebs-
und arbeitswirtschaftlichen Aspekte der gemischten
Verfahren sind zu beleuchten.

Im konventionellen Bereich und auf internationaler Ebene
geht die Schweinemast in Richtung sogenannter
,»Integratoren®“: diese sehr groflen Unternehmen vereinen von
der Futterbereitstellung Uber die Nachzucht, Mast bis zu
Schlachtung, Zerlegung und Vertrieb alle Schritte der
Schweinefleischerzeugung unter einer Fihrung, wobeil die
Teileinheiten hochspezialisiert sind und sich nach dem
,»Just-in-time“-Prinzip gegenseitig mit Tieren und Waren
beliefern.

Diese Systeme (so sehr sie Im Widerspruch zu den Bio-
Prinzipien stehen) konnen Anregungen zur Weitergestaltung
des Bio-Schweinemarktes liefern, zum Beispiel durch das
Schaffen virtuell integrierter Mast- und
Vermarktungssysteme, die sich auf das Internet als
Informations- und Steuerinstrument stiutzen. Denkbar ware
eine Ferkelvermittlungsborse im Internet, die ihren
Nutzern beir der Suche und dem Verkauf von Bio-Ferkeln
hilft.

Die folgende Tabelle weist auf BOL-Studien hin, die sich
mit den geschilderten Zusammenhangen auseinandersetzen:

Studien im BOL:

Nummer Titel Kontakt

Zuchtervereinigung
Schwabisch Hallisches
Schwein e.V.

Haller StrafRe 20

74549 Wolpertshausen
Ansprechpartner: Dipl. Ing.
Rudol ¥ Buhler

Telefon: 07904/9797-11
E-mail:
Rudolf.Buehler@besh.de

Okologischer
020E396 Gesamtzuchtwert Schwabisch-
Hallisches Schwein
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3.1.8 Teilsticke

3.1.8.1Aktuelle Bedeutung

Ein grundlegendes Problem fur den Erzeuger bzw. die
Erzeugergemeinschaft als Vermarkter der Tiere ist die
Tatsache, dass die Erzeugung von Schweinen nur attraktiv
bleibt, wenn das komplette Tier als Bio-Tier vermarktet
werden kann. Der bloRe Verkauf der Edelteile als Bio und
die Abgabe der Reststicke zum konventionellen Preis, wie
es derzeit haufig der Fall ist, ist hochst unrentabel.
Besonders bei Anforderungen des LEH eine grofRe Menge eines
bestimmten Teilsticks bereitzustellen, macht die
hochwertige Vermarktung des ganzen Tieres zusatzlich
anspruchsvoll. Die Erzeugergemeinschaften, die nicht in
der Lage sind, den Rest ebenfalls als 6kologisches Fleisch
zu verkaufen, sind von solchen Handelsbeziehungen zum LEH
ausgeschlossen. Auch Verarbeiter bendtigen oft nur
bestimmte Teilstucke und habe fur den Rest keine
Verwendung.

Ebenfalls ein Problem bei der Verwertung ist die grolle
Bandbreite an Rassen und Linien.

3.1.8.2Untersuchungsergebnisse

Convenience-Produkte mit Fleischanteil zur Verwertung
ungenutzter Teilstlcke.

Export von Teilsticken ins Ausland.

Bauch, Speck und Schwarten sind die am wenigsten
nachgefragten Teilsticke.

3.1.8.3L0sungsansatze

Ein Weg der zu einer LOsung dieses Problems der Erfullung
unterschiedlicher Kundenwinsche, die oft nicht von einer
Erzeugergemeinschaft erfullt werden konnen, ist die
Bildung eines Netzwerks. Hier laufen die Winsche und
Angebote verschiedener Partner zusammen, um dann einen
bestmoglichen Ausgleich zu schaffen. Winschenswert ware,
diese Netzwerke unabhangig von Verbandszugehérigkeiten zu
organisieren. In einem ersten Schritt ware die verstarkte
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Kommunikation zwischen den Marktteilnehmern zu solchen
aktuellen Problemstellungen bereits deutlich zielfuhrend.

Eine regionale Teilstickbérse im Internet ahnlich der
Ferkelbo6rse, die Angebot und Nachfrage an Teilstucken fur
ihre Nutzer kostenpflichtig zur Verfligung stellt.

Eine vertragliche Vereinbarung zwischen Verarbeitern, mit
genauen Absprachen uUber die einzelnen Anspriche und
Verwertungsmoglichkeiten, konnte eine LOosung sein (z.B.
Edelstickvermarkter-Wurstverarbeiter-Babykosthersteller).

3.1.9 Zusatzstoffe

3.1.9.1Aktuelle Bedeutung:

Es i1st keine einheitliche Verwendung von Zusatzstoffen
vorhanden, da die Vorschriften der EU-VO (EWG) 2091/91 und
der Bio-Verbé&nde unterschiedlich sind.

In der Neukundenansprache ist die Verwendung von
Nitritpokelsalz nahezu unumgédnglich, da wenig Verstandnis
fir graue Wurst, die bei Nichtverwendung von
Nitritpokelsalz entsteht, vorhanden ist. Die Verbraucher
winschen sich appetitlich aussehende Bio-Wurst, die den
gewohnten geschmacklichen und optischen Qualitaten der
konventionellen Wurst nicht nachsteht.

Die Zusatzstoffe scheinen jedoch nicht als ein ernsthaftes
Problem empfunden zu werden. AulRer dem Zusatzstoff
Nitritpokelsalz wurde kein anderer Zusatzstoff erwdhnt.

3.1.9.2Untersuchungsergebnisse

Weitere in den Befragungen genannte Ergebnisse:

Der Einsatz von Nitritpodkelsalz ist notig zur
Ansprache neuer Kunden.

Von einigen Anbietern wird eine Linie ohne
Nitritpokelsalz angeboten fir die klassischen
Naturkostkaufer und eine Linie mit Nitritpokelsalz
fur Leute, die Wert auf ein gewohntes Aussehen legen.
Die ist auf Dauer fur die Anbieter nach eigenen
Darlegungen nicht wirtschaftlich durchfihrbar.
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3.1.9.3L6sungsansatze

Die Verbraucherwinsche sollten als Anlass genommen werden,
um Uber eine Neuorientierung In der Verwendung von
Zusatzstoffen nachzudenken. Eine Vereinheitlichung ware
aus Verbrauchersicht winschenswert.

Die EU-VO muss eine Uberprifung ihrer Positivlisten fur
Zusatzstoffe vornehmen, um die Unsicherheiten bezuglich
der Verarbeitung aus der Welt zu schaffen.

Die folgende Tabelle weist auf BOL-Studien hin, die sich
mit den geschilderten Zusammenhangen auseinandersetzen:

Studien im BOL:

Nummer Titel Kontakt

Entwicklung eines
Beurteilungssystems fir die
Zulassung von technischen
Zutaten,
Lebensmittelzusatzstoffen
und Hilfsstoffen als nicht Ansprechoartner: Dr
landwirtschaftliche Zutat in P partner- .
Bio-Erzeugnissen (Anhang VI plexander Beck
der EU VO 2092/91) und ersteTelefon: 09741/4834-
E-mail: Alex.Beck@fibl.de
Anwendung

Forschungsinstitut fiur
biologischen

Landbau Berlin e.V.
Rungestrale 19

020E370 10179 Berlin
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3.1.10 Markttransparenz

3.1.10.1 Aktuelle Bedeutung

In der untersuchten Teilbranche des Oko-Markts ist wenig
Wissen Uber genaue MarktgrolRen und Marktentwicklungen
vorhanden. Zu einer Einschatzung der Position des eigenen
Unternehmens und der Planung seiner strategischen
Entwicklung ist Markttransparenz jedoch unumganglich.

Es wurde bereits darauf hingewiesen, dass in Deutschland
die Datenbereitstellung der Kontrollstellen bisher nicht
als Erhebungsinstrument der Oko-Marktberichterstattung
genutzt wird.

3.1.10.2 Untersuchungsergebnisse

Marktforschung wird im Oko-Bereich meist von
wissenschaftlicher Seite betrieben. Die durchaus
zahlreichen Untersuchungen haben aber h&ufig zu geringe
Praxisrelevanz oder beschranken sich zu sehr auf
Teilaspekte und sind den Praktikern zu schwer zuganglich,
um zur Verbesserung des Informationsgrades beitragen zu
kénnen.

Die Marktberichterstattung konventioneller
Branchenverbande tragt auch kaum zur Informationen bei.
Bisher fuhren weder die Metzger-, noch die Schlachthof-
oder Viehhandler-Verbande gesonderte Aufzeichnungen uber
ihre Oko-Mitglieder. Anderungen stehen hier teilweise
bevor.

Fur die kommerzielle Marktforschung ist der Oko-Markt
meist zu unrentabel, die wenigen Studien die z. B. von den
Beratungshéausern Frost & Sullivan oder Nielsen vorgelegt
wurden, sind daruber hinaus fur viele Akteure iIm Markt
schlicht zu teuer.

3.1.10.3 LoOsungsansatze

Ein verstarkter Wissenstransfer von bereits bestehenden
Forschungsergebnissen an interessierte Marktteilnehmern
wiirde zu mehr Wissen Uber den Okomarkt bei den beteiligten
Personen fuhren. Bei neuen Forschungsprojekten im
offentlichen und wissenschaftlichen Bereich ware eine
starkere Einbindung der Praktiker in die
Forschungskonzeption notwendig.
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Die Einrichtung von Oko-Arbeitskreisen in den Verbanden
wirde dazu beitragen, dass sich die Interessen der
Mitglieder und das Thema Oko allgemein einen neuen
Stellenwert bek&men und infolgedessen In der
Marktbetrachtung eine groRere Beachtung finden..

Das folgende Beispiel aus Frankreich zeigt, wie es moéglich
ist, durch Zusammenarbeit mehrer Institutionen und mit
Hilfe von bereitgestellten Kontrolldaten und politischer
Unterstutzung mehr Einblick in den Markt zu erlangen.

Exkurs: Marktberichterstattung auf Basis der
KontrolIstellen-Daten i1n Frankreich

Seit 1995 stellt die ,Nationale Beobachtungsstelle fur den
okologischen Landbau*“ (Observatoire national de
1’agriculture biologique) die von den Kontrollstellen auf
Ebene der Erzeugerbetrieb erhobenen Daten zu einem Bericht
zusammen. Dieser jeweills zur Jahresmitte erscheinende
Bericht stellt die Betriebszahlen, die Flachenumfange der
einzelnen Kulturen und die Tierzahlen auf nationaler Ebene
und fur die 23 franzodsischen Verwaltungsregionen zusammen,
wobei die Umstellungsflachen getrennt ausgewiesen werden.

Neben den aggregierten Statistiken der Kontrollstellen
werden auch Informationen der Landwirtschaftskammern uber
Besonderheiten in den einzelnen Regionen aufgenommen. Es
wird ausdriucklich darauf hingewiesen, dass nur die
Kontrollstellendaten Basis des Berichts sind, und nicht
diejenigen Daten, die die Landwirte bei der
Agrarverwaltung angeben. Der Bericht wird vom
Landwirtschaftsministerium, den Landwirtschaftskammern,
dem Branchenverband ,,Convergence Bio* und der FNAB, dem
Zusammenschluss der Oko-Anbauverbande, gemeinsam
herausgegeben. Die Finanzierung erfolgt aus Mitteln des
Landwirtschaftsministeriums (FNAB, 2001).

Mit der Grundung der ,,Agence Bio“ im Jahr 2001, einer vom
Landwirtschaftsministerium finanzierten ,,Agentur fur die
Entwicklung und Bekanntmachung des okologischen Landbaus**
wurde die Berichterstattung dort angesiedelt. Der Bericht
tragt jetzt den Titel ,,Der franzosische Oko-Landbau —
Zahlen 2001*“ (Agence Bio 2002).
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3.1.11 Richtlinien

3.1.11.1 Aktuelle Bedeutung

Die Umsetzung der VO (EWG) 2092/91 (so genannte ,,EU-Bio-
VO) soll von ithrer Anlage her einen einheitlichen Bio-
Erzeugungsstandard in der EU gewdhrleisten. Im gesetzlich
festgelegten Zusammenspiel von privaten Kontrollstellen
mit staatlichen Uberwachungsinstanzen soll, basierend auf
den iIn der EU-Bio-VO festgelegten Richtlinien, der
Wettbewerb In der Bio-Erzeugung, Verarbeitung und
Vermarktung eine gemeinsame Grundlage mit gleichen
»opielregeln® fur alle haben.

Dabei ist die EU-Bio-VO eine ,,Norm ersten Ranges*, das auf
nationaler Ebene nicht mehr verandert, sondern nur noch
Ubersetzt werden darf.

3.1.11.2 Untersuchungsergebnisse

Im Gegensatz zu der durch die EU-Bio-VO angestrebte
Harmonisierung waren die meisten Befragten der Auffassung,
dass 1n der EU erhebliche Abweichungen In den Modalité&ten
von Kontrolle, Produktion und Verarbeitung bestehen. Diese
wirde auch erhebliche Wettbewerbsverzerrungen mit sich
bringen.

Grolle Zweifel wurden auch an der Funktionstiuchtigkeit des
Kontrollwesens laut. Dieses konne von seiner Anlage her
nur sehr begrenzt gegen unbeabsichtigte Schadstoffeintrage
einerseits und betrigerischem Inverkehrbringen von Pseudo-
Bio-Ware andererseits wirken. Die Fachkompetenz der
Kontrolleure reiche fir eine umfassende Kontrolle zum
Beispiel von komplexen Lebensmittelverarbeitungs- oder
Vermarktungsunternehmen nicht aus.

Die Zusammenarbeit von Kontrollstellen und

Kontrol lbehdorden gestaltet sich zudem bereits innerhalb
Deutschlands schwierig. Abweichende Verfahrensweisen sind
bereits innerhalb der 16 Bundesldnder gang und gabe.

Die von den Kontrollstellen gesammelten Informationen
werden bisher nicht zusammengefuhrt und bundesweit
ausgewertet — in anderen EU-Landern stellen sie eine Basis
fur die Marktberichtserstattung dar.

Die Vermarkter haben zu wenig Zugriff auf aktuelle
Informationen aus dem Kontrollwesen. Die Uberprufung neuer
Handelspartner auf deren Richtlinienkonformitédt erfordert
viel Zeit und Muhe.
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3.1.11.3 LOsungsansatze

Es gilt, die Praxis der VO (EWG) 2092/91 in der EU zu
vereinheitlichen und Fortbildungen auf Ebene der
Kontrollstellen anzubieten. Des weiteren erscheint eine
nationale Koordination des Kontrollwesens und die
Einrichtung einer nationalen Oko-Datenbank &uRerst
sinnvoll.

Die Datenbank kdénnte den Vermarktern wertvolle Hilfen fir
ihre tagliche Arbeit liefern, beispielsweise indem sie
,,schwarze Oko-Schafe* identifizieren hilft.

Eine vom BMVEL eingesetzte ""Ad-hoc Arbeitsgruppe zum
Kontrol lwesen™ hat unter dem Eindruck des Nitrofen-
Skandals eine Reihe von

Verbesserungsvorschlagen zum Kontrollwesen ausgearbeitet,
die sich an die nationalen Behdrden und die Behdrden der
Lander richten. Der Bericht dieser Arbeitsgruppe wurde
zeitgleich mit der Durchfihrung unserer Studien
veroffentlicht (BMVEL 2003). Die dort getroffene
Schwachstellen-Analyse des

Kontrollsystems stimmt in weiten Teilen mit den
Ergebnissen der hier

vorgelegten Studie Uberein.
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3.2. Exkurs: Vermarktungsinitiativen

3.2.1 Beschreibung der untersuchten Initiativen und
ihrer Besonderheiten

Die erste untersuchte Erzeugergemeinschaft ist ein
Zusammenschluss von Bauernhofen einer suddeutschen
landlichen Region. Mit Hilfe von stressresistenten
heimischen Landrassen wird Uberwiegend konventionelles
Schweinefleisch erzeugt. In den Werbeaussagen wird auf
bestes und gesundes Futter abgehoben. Verboten sind
Medikamente, Wachstumsforderer, Tiermehl und andere
bedenkliche Stoffe.

Wenn die Tiere ausgemastet sind, werden sie vom Bauern
selbst zum ortlichen Schlachthof gebracht. Regelmalig wird
eine neutrale Kontrolle der Mitgliedsbetriebe vorgenommen.
Das Fleisch wird auf Qualitat Uberpriuft und die
Ruckstandssituation laufend von einem neutralen Institut
Uberwacht. 70% des Fleisches wird Uber Metzgereien,
sogenannte ,,Manufakturen* und GroR3kichen vertrieben, der
Rest wird im Direktvertrieb vermarktet. Mit grofien
Lebensmittel-Herstellern wird derzeit verhandelt.

Die zweilte untersuchte Vermarktungsinitiative stammt aus
einem Landkreis in Norddeutschland und ist eine
Interessengemeinschaft von zwolf landwirtschaftlichen
Erzeugerbetrieben und vier Metzgereien. Ein Tragerverein
erfullt eine Koordinierungs- und Kontrollfunktion
bezuglich der Erzeugung, der Verarbeitung und der
Vermarktung. Das Fleisch wird zum Teil als Bio- bzw.
Naturschutzfleisch angeboten. Die Initiative hat sich den
Aufbau vertikaler Verbindungen zwischen Erzeugern,
Verarbeitern (Handwerk) und Verbrauchern zum Ziel gesetzt.
Dabeil soll die Entwicklung nachhaltiger Landwirtschaft mit
Berucksichtigung des Naturschutzes iIn der Region
eingeleitet werden. Die Herkunft der Schlachttiere, die
ausschlielllich aus eigener Haltung der Erzeugerbetriebe
stammen dirfen, wird in den Protokollen aus jeder
Schlachtung registriert. Dem gehen eingehende Kontrollen
der betrieblichen Bestandfuhrer fur das Vieh voraus. Es
finden nicht angemeldete Stall- und Hofbesuche statt, mit
Gewahrung zur Einsicht in die betrieblichen Unterlagen.
Derzeit sind der Initiative 18 Landwirte mit
Direktvermarktung, 3 Fachgeschafte und ein
Gastronomiebetrieb angeschlossen.
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3.2.2 Erfolgsfaktoren und Verbesserungspotenziale

Beide untersuchten Vermarktungsinitiativen setzen sehr
stark auf den regionalen Bezug. Der Verkauf findet
ausschlielllich im Umkreis von maximal 150 — 200 km statt.
Bei der suddeutschen Vermarktungsinitiative wird die
Qualitat des Fleisches betont und eher auf den Gourmet und
Genuss-Kaufer gesetzt. Der Produktvorteil wird begrindet
mit der artgerechten Tierhaltung und dem besonders
gesunden Futter (vitaminierter Futterkalk und
EiweilRerganzung aus Erbsen- und

Bohnenschrot wahrend der Mast). Die Regionalitat und
Uberpriufbarkeit wird dadurch erhartet, dass nur Futter aus
der Region hinzugekauft werden darf. In jedem Fall seien
Masthilfsstoffe verboten. Argumentiert wird dabei mit dem
besonders guten Geschmack des Fleisches bei artgerechter
Tierhaltung und FiUtterung. Das typische Aroma und der
kraftige Geschmack des Fleisches seien wichtige
Voraussetzungen fur eine qualitdts- und gaumenbewusste
Kiche. Durch ein jahrlich stattfindendes Hoffest und ein
regionales Kochfestival, bei dem renommierte Kbéche ein 5-
Gange-Menue zaubern, sowie Uber die Metzgereien
organisierte Bustouren mit Informationsgesprachen,
Bauernmarkt, Stadtbesichtigung und anschliel3endem
Schlemmeressen im Dorfwirtshaus wird dies unter Bewels
gestellt.

Bei der norddeutschen Vermarktungsinitiative wird
ebenfalls Regionalitat in den Mittelpunkt gestellt. Doch
hier hat man in erster Linie den Handel im Blick. Da die
Initiative als Verein organisiert ist, findet ein reges
Vereinsleben statt. Solche ,,offiziellen” Termine werden 4-
5 mal pro Jahr fiur den informellen Austausch zwischen
Landwirten und Fleischern und zur Information uber neue
Projekte, Produkte und Verfahren genutzt. Auf diese Weise
sind die Metzger auch sehr gut uber Produktionsweisen und
Produktvorteile informiert, umgekehrt konnen Kundenwlnsche
den Erzeugern direkt mitgeteilt werden. Aufbauend auf
diesem Zusammenschluss finden auch Verkauferschulungen und
Workshops statt, auch individuelle Seminare zu bestimmten
Themen konnen vereinbart werden.

3.2.3 Kommunikation der Vermarktungsinitiativen
Bei der suddeutschen Vermarktungsinitiative ist die

Kommunikation gegenuber GrofR3- und Einzelhandel sehr
eingeschrankt. Einen regelmal3igen Newsletter,
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Verkauferschulungen, Workshops und dergleichen gibt es
nicht. Bei besonderen Skandalen werden Rundschreiben an
die beteiligten Metzger verschickt. Diese Form der Krisen-
PR wirkt aber eher reaktiv und defensiv.

Fir die interne und externe Kommunikation ist hier ein
Mitglied der Geschaftsleitung zustandig, der diese
Kommunikation mit viel personlichem Engagement betreibt.
Die Kommunikation ist allerdings personlichkeitsgebunden,
an einer Person festgemacht. Kommunikation wird nicht als
Querschnittaufgabe, die alle Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter angeht, verstanden. Bel einem — auch nur
kurzfristigen — Ausfall dieser Person wirde die Aullen-
Kommunikation zusammenbrechen, ein Nachfolger misste am
Nul Ipunkt wieder beginnen.

Der AuBlenauftritt wurde vor Jahren definiert und wird bis
heute eher spontan umgesetzt. Einen definierten Plan oder
ein umfassendes Bewusstsein fur die Notwendigkeit einer
Corporate ldentity existiert nicht. Gelegentlich wird iIn
Fachzeitschriften oder mit Infoblattern fur den Fachhandel
geworben. Fur den POS werden Infozettel zur Verfigung
gestellt, die aber in Ausfiuhrung und Inhalt der
Produktpositionierung als ,,Gourmetware* nicht entsprechen.

Unabhangig davon findet eine beachtliche Fulle von Werbe-
und PR-Aktivitaten fur die Endverbraucher statt, die die
Ziele und Inhalte der Erzeugergemeinschaft sehr gut
kommunizieren. Besonders hervorzuheben sind touristische
Angebote, die vom Brezelfruhstick und der Betriebsfuhrung
Uber ein Mittagessen im Landhotel bis zur Stadtfuhrung und
zum Bauernmarkt-Besuch reichen. Geschickt werden hier
jeweils die Anliegen und die besonderen Qualitatsmalistabe
der Vermarktungsinitiative aufgezeigt und sinnlich
erfahrbar gemacht. Angesprochen werden unterschiedliche
Gruppen wie z.B. die Landfrauen, Berufsschulklassen oder
Studentengruppen.

Bei der norddeutschen Initiative sind solche Aktivitaten
wesentlich sparlicher anzutreffen. Einziger jahrlich
stattfindender Event ist ein Hoffest, zu dem auch die
regionale Presse eingeladen wird. Gelegentlich nimmt die
Initiative an einer regionalen Messe und dem ,,Tag der
Region* teil. Hier liegen noch grolR3e Potenziale der
Endverbraucher-Ansprache brach. Um die Produktvorteile zu
kommunizieren werden Faltblatter fur den Handel
eingesetzt, ebenso wie Poster, die von den Endverbrauchern
gut angenommen werden. Der personliche Kontakt des
Endverbrauchers zum Erzeuger wird als besonders wichtig
angesehen: hierzu werden grol3e Fotos eingesetzt, die in
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den Metzgereien die Herkunft des Fleisches belegen sollen.
Es soll deutlich werden, dass es sich nicht um anonyme
GroRRkonzerne handelt, sondern um bauerliche Kleinbetriebe,
einzelne Familien, die personlich fur die Qualitadt und die
Einhaltung der Standards stehen. Gerade beim Thema Fleisch
zeigt sich hier allerdings das Dilemma, dass der
Verbraucher meistens nicht das Tier, das dann geschlachtet
wird, sehen will, sondern nur das ,,fertige*“ Endprodukt,
das moglichst nicht mehr an das Tier erinnern darf.

Das Internet wird derzeit noch von beiden Initiativen so
gut wie gar nicht als Vermarktungs- oder Informationskanal
genutzt. Doch wahrend die untersuchte Initiative aus
Stddeutschland hier auch in Zukunft keinen wirklichen
Bedarf sieht und man diesen Bereich insgesamt fur
Uberschatzt halt, wird dies bei der norddeutschen
Initiative vollig anders gesehen. Zwar ist auch hier die
Kundennachfrage nur gering, die im Internet vorgehaltenen
Erzeugerrichtlinien werden fast nie abgerufen. Angesichts
der unprofessionellen Gestaltung und des geringen Contents
Uberrascht dies nicht. Da man in Zukunft verstarkt auf
Direktvermarktung setzt und ein junges, Kritisches und
kaufkraftiges Familienpublikum ansprechen will, ruckt auch
das Internet immer stérker in den Blickpunkt. Derzeit wird
gemeinsam mit einer Werbeagentur eine Kinderfigur
entwickelt, die als Sympathietrager durch die
Internetseite fiuhren soll. Eine vollige Neugestaltung der
Internetseite ist angedacht. Inwieweit hier Dialog-
Elemente eingebaut werden, bleibt abzuwarten.

3.2.4 Auf andere Vermarktungsinitiativen Ubertragbare
Punkte

Bei der siuddeutschen Vermarktungsinitiative ist die
Verknupfung zwischen Oko-Tourismus und Oko-Landwirtschaft
bereits vorbildlich gelungen. Durch die regionale Nahe,
die Uberprifbarkeit der Aussagen und die lukullischen
Tourismusattraktionen kommen den Aussagen der Initiative
hohe Glaubwirdigkeit zu. Phantasievoll werden hier alle
Register von sanftem Tourismus und Erlebnis-Gastronomie
gezogen. Allerdings spiegelt sich die Attraktivitat des
Angebotes nur sparlich in der Form der Darbietung: der
Internet-Auftritt wirkt antiquiert, die Werbemittel
entsprechen nicht der Cl, die Kundenansprache gelingt nur
malig. Die gesamte Kommunikation beschrankt sich auf 2-3
Mails pro Monat, iIn denen Kunden Bezugsquellen genannt
bekommen moéchten. Diese Kommunikation lasst sich noch
wesentlich verstéarken und verbessern.
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Beil der norddeutschen Initiative ist der Umsatz nach
eigenen Angaben noch relativ gering, dafir ist die
AuBenwirkung erheblich groRer. Als Problem wird angesehen,
dass der Verein zu klein sei, um alle Moglichkeiten
auszuschopfen und die geplanten Projekte auch wirklich
anzugehen. Die Direktansprache junger Familien Uber das
Internet wird als Moglichkeit gesehen, hohere Marktanteile
zu erreichen. Dies Uber eine Kunstfigur zu erreichen, die
Kinder und junge Familien anspricht, ist sicherlich eine
gute ldee. Von zentraler Bedeutung wird aber sein, welcher
Informationsgehalt wirklich auf der Internetseite zu
finden sein wird und wie aktuell dieser laufend gehalten
wird.
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3.3. Exkurs: Bestandes- und Marktanalyse zu
Oko-Schweinefleisch in Danemark

3.3.1 Schweinefleischindustrie

In Danemark liegt die Oko-Schweinefleischerzeugung zum
Grollteil in den Handen der Schweinefleischindustrie, deren
Struktur wie folgt zusammengesetzt ist:

Seit 1998 werden pro Jahr in Danemark ca.23 Millionen
Schlachtschweine erzeugt. Auf der Erzeugerseite ist eine
Tendenz zu grof3en Bestanden zu beobachten. 30 % der
Schweineproduzenten erzeugen 80% der Gesamtproduktion.
Eine noch starkere Konzentration hat auf der Seite der
Verarbeitung stattgefunden. Durch eine ganze Reihe von
Fusionen und Ubernahmen gibt es heute in Danemark nur noch
2 grofRe Schlachthofbetreiber. Marktfihrer ist Danish Crown
mit einem Marktanteil von Uber 85%.

Die danische Schweinefleischindustrie ist sehr stark
exportorientiert. Die Exportquote von déanischem
Schweinefleisch liegt konstant beir ca. 80-85%. Die
wichtigsten Handelspartner sind Deutschland und
Grollbritannien, hier wird nahezu die Halfte der danischen
Schweinefleischexporte abgesetzt.

Schweinefleisch ist mit einem Anteil von ca.8% am
Gesamtexport Danemarks wichtigster Exportartikel.

Um den Zugang zu den Weltmdrkten zu sichern findet eine
umfassende, staatlich organisierte Kontrolle der
Schweineproduktion statt (Futtermittel, Arzneimittel,
Rickstéande) .

3.3.2 Oko-Schweinefleischerzeugung

3.3.2.1Mengen

Die Angaben der verschiedenen Quellen liegen
ubereinstimmend bei ca. 60.000 erzeugten Oko-
Schlachtschweinen pro Jahr. Der prozentuale Anteil liegt
demzufolge bei ca. 0,3% der gesamten danischen
Schweineerzeugung.

Der Menge von 60.000 Oko-Schlachtschweinen pro Jahr
entsprechen auch ziemlich exakt die Angaben der beiden

70



groRten danischen Verarbeiter von Oko-Schweinefleisch.
Friland A/S gibt die Schlachtung von 1000 Oko-Schweinen
pro Woche an, Konkurrent Hanegal A/S schlachtet nach
eigenen Angaben 100 Oko-Schweine pro Woche.

3.3.2.2Rassen

Uberwiegend werden Mehrfachkreuzungen aus Danischer
Landrasse, Yorkshire und Duroc eingesetzt.

Hier finden sich keine Unterschiede zu den Rassen, die im
konventionellen Bereich Verwendung finden.

3.3.3 Qualitatsanforderungen

3.3.3.1Erzeugerrichtlinien

Basis der Erzeugung von Oko-Schweinen sind die
Anforderungen des staatlichen @-Labels — Statskontrolleret
gkologisk. Das staatliche Oko-Label schlieRt die
Anforderungen der EU-OKO-VO (2092/91 und 1804/99) ein.

3.3.3.2Schlachtgewichte

Die geforderten Schlachtgewichte liegen zwischen 75 kg und
90 kg- Angenommen werden Schweine von 60 kg bis 110 kg
Schlachtgewicht.

3.3.3.3Magerfleischanteile, Speckmalle

Der geforderte Magerfleischanteil liegt bei mindestens
56%. Die Ruckenspeckdicke fur die hochste Qualitatsstufe
liegt zwischen 10 und 22 mm.

Im Durchschnitt erfullen zwei Drittel der angelieferten
Oko-Schlachtschweine die oben genannten
Qualitatsanforderungen. Kraftige Preisabschléage fur das
restliche Drittel und ein iIntensives Beratungs- und
Kontrollsystem fur die Erzeuger fihren zu stetigen
Qualitatsverbesserungen.
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3.3.4 Absatzkanale

3.3.4_.1Inland

Ca 15% der erzeugten Menge an Oko-Schweinefleisch werden
im Inland vermarktet. Die Uberwiegende Menge ist
Frischfleisch (Teilsticke), Schinken und Wurstwaren
spielen eine weniger wichtige Rolle.

Die nachfolgend genannten Marktanteile beziehen sich auf
den gesamten danischen Inlandsmarkt (Frischfleisch und
Schinken/Wurstwaren) .

Marktfihrer im Bereich Frischfleisch ist Friland A/S, ein
Tochterunternehmen von Danish Crown. Friland A/S deckt ca.
60% des Inlandsmarktes ab. Marktfuhrer im Bereich Schinken
und Wurstwaren ist Hanegal A/S mit einem Marktanteil von
ca. 25%. Weiterhin ist DC im Exportgeschaft aktiv, wahrend
Hanegal ausschliel3lich den danischen Markt bedient.

Alle Erzeugnisse von Hanegal werden ohne Zusatz von
Nitritpokelsalz hergestellt. Die restlichen 15%
Marktanteil verteilen sich auf kleine und mittlere
Metzgereien. lhr Marktpotential liegt in der
traditionellen Herstellung von Mettwurst-Spezialitaten.

Die vollstandige Oko-Vermarktung des gesamten Oko-
Tierkorpers funktioniert nur, wenn die Edelteile (in Form
von Oko-Frischfleisch) und bei der Zerlegung der Edelteile
anfallendes Verarbeitungsfleisch (in Form von Oko-
Wurstwaren) vermarktet werden.

Ausgehend von dem geringen Anteil von 0,3% der Oko-
Schweinefleischerzeugung an der Gesamterzeugung von
Schweinefleisch ist es fur DC sicher nicht das Hauptziel,
neben dem kleinen Oko-Frischfleischmarkt einen noch
kleineren Markt fir Oko-Wurstwaren aufzubauen.

Genau dieses Ziel hat sich Hanegal gesetzt. Hier konnen
die Edelteile in Form von Oko-Schinken und das
Verarbeitungsfleisch in Form von Oko-Wurstwaren vermarktet
werden.

Als kurzes Fazit: DC setzt voll auf Frischfleisch, Hanegal
voll auf verarbeitete Ware. Ein weiterer Grund fir das
Nebeneinander von David und Goliath.

Nach uUbereinstimmenden Angaben stagniert der Inlandsmarkt
fiur Oko-Schweinefleisch.
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3.3.4_2Ausland

Ahnlich wie im konventionellen Bereich wird die Hauptmenge
des danischen Oko-Schweinefleisches exportiert, die
Exportquote liegt auch im Bereich Oko-Schweinefleisch bei
ca. 85%. Hauptakteur ist wiederum Friland A/S.

Hauptabsatzmarkt fir danisches Oko-Schweinefleisch ist
Grollbritannien. Hier werden sowohl Teilstucke als auch
verarbeitete Ware, vor allem Schinken, abgesetzt. Wichtig
sind auch der deutsche und italienische Markt fiur
Teilsticke. Tiefgekihlte Teilsticke werden nach Japan
geliefert. Das Volumen wird mit beachtlichen 30% Anteil am
Gesamtexport angegeben.

Es zeigt sich sehr deutlich, dass Friland A/S von der
Starke von Danish Crown iIn den angestammten Markten
profitiert. Die bestehenden Handelsbeziehungen und eine
eingespielte Logistik (Erfassung, Schlachtung, Zerlegung)
konnen hier direkt vom konventionellen auf den Oko-Bereich
Ubertragen werden.

3.3.4_3Anteil konventioneller Vermarktung

Friland A/S hat nach eigenen Angaben aktuell 1400
Erzeugerbetriebe von Oko-Schweinen und Freiland-Schweinen
(Nicht-0Oko!) unter Vertrag. Nach eigenen Angaben werden
zur Zeit keine neuen Liefervertrage mit Erzeugern von Oko-
Schweinen abgeschlossen. Es gibt allerdings eine
Warteliste von Oko-Betrieben, die ihre Oko-Schweine
derzeit noch konventionell vermarkten missen.

Weiterhin werden groRere Mengen von Oko-
Verarbeitungsfleisch im konventionellen Bereich
eingesetzt, da der Markt fir Oko-Wurstwaren die
anfallenden Mengen nicht aufnehmen kann.

3.3.4_4Erzeugerpreise (netto und in Euro/kg
Schlachtgewicht)

Beide mogliche Preissysteme fiir Oko-Schlachtschweine
kommen In Danemark nebeneinander vor. Das System mit einem
vertraglich festgeschriebenen Oko-Zuschlag auf der Basis
des Preises fur konventionelle Schlachtschweine (Friland
A/S) und ein unabhangiges Preissystem fur Oko-
Schlachtschweine (Hanegal A/S).

Der Oko-Zuschlag betragt zur Zeit 0,93 Euro/kg. Der
durchschnittliche konventionelle Preis betragt zur Zeit
1,21 Euro/kg. Das ergibt einen durchschnittlichen Oko-
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Preis von 2,13 Euro/kg. Bei dem zur Zeit niedrigen
konventionellen Preis fallt der Oko-Zuschlag mit ca. 44%
Anteil am Endpreis sehr stark ins Gewicht. Mehr als 30%
Oko-Zuschlag auf den Preis fir die konventionellen
Produkte ist am Markt nach Angaben von Friland A/S nicht
durchzusetzen.

Hanegal A/S zahlt fiur Oko-Schlachtschweine aus
Stallhaltung mit Auslauf Im Gewichtsbereich von 74 bis
87,9 kg und einer Rickenspeckdicke von unter 22 mm zur
Zeit 2,26 Euro/kg. Fir Oko-Schlachtschweine aus
Freilandhaltung gleicher Qualitat werden 2,40 Euro/kg
ausgezahlt. Fur die nachste Qualitatsstufe
(Schlachtgewicht 60-74 kg bzw. 88-89,9 kg/Ruckenspeckdicke
unter 22 mm) werden 1,95 Euro/kg (Stallhaltung mit
Auslauf) bzw. 2,09 Euro kg (Freilandhaltung) ausbezahlt.
Zu schwere (90-109,9 kg) und zu fette (Ruckenspeckdicke
uber 22 mm) Tiere erzielen 1,81 bzw. 1,95 Euro/Kg.

3.3.5 Die Forderung des Okolandbaus in Danemark

3.3.5.1Allgemeine FOrderungskriterien

Grundlage der bisherigen staatlichen Foérderung des
Okolandbaus in Danemark ist der ,,Aktionsplan fur die
Forderung okologischer Lebensmittel*, der 1995 beschlossen
wurde.

Fiur ginstige Voraussetzungen fir den Oko-Landbau hatte der
danische Staat allerdings schon vorher gesorgt. Zum einen
durch die kostenlose Oko-Kontrolle der Oko-Betriebe, die
von Staatsbeamten durchgefiuhrt wird. Zum anderen durch die
Einfuhrung eines kostenlosen, staatlichen Oko-Priufsiegels.

Besonders bemerkenswert ist die Tatsache, dass die
eigentliche Initiative zu diesem Aktionsplan von den
danischen Verbrauchern kam. Diese fragten mehr Oko-
Lebensmittel nach als der Lebensmittelhandel zur Verfigung
stellen konnte. Die bis dahin O0kologisch wirtschaftenden
Betriebe in Danemark konnten bel weitem nicht die Mengen
erzeugen, die fur den gestiegenen Bedarf notwendig gewesen
waren. In dieser Situation reagierten zuerst die grolien
Nahrungsmittelproduzenten, allen voran die Molkereien.
Nach einigen Jahren folgte die Politik nach. Die viel
beachtete danische Oko-Revolution ist also eine Revolution
von unten.
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Die staatliche Forderung besteht aus einem 5-Jahres-
Vertrag, der nach Ablauf verlangert oder auch gekindigt
werden kann. Nach der funfjahrigen Startphase reduziert
sich die FOrderung erheblich.

3.3.5.2Spezielle Forderung der Oko-Schweinehaltung

Wie aus untenstehender Tabelle ersichtlich, ist die
Grundforderung fir Oko-Betriebe vergleichsweise
bescheiden. Hier gibt es nur einen geringen Abstand zur
Forderung der konventionell wirtschaftenden Betriebe. Am
starksten gefordert werden die Oko-Schweinehalter, die
Uber den gesamten Vertragszeitraum von 5 Jahren die gleich
hohe zusatzliche Pramie erhalten. Zum Vergleich:
Milcherzeugende Betriebe erhalten lediglich die
Grundforderung und gegebenenfalls die Pramien fir
Dauerweide und Flachen in Wasserschutzgebieten.
Ackerbaubetriebe sind in den ersten beiden
Unstellungsjahren zwar den Schweinehaltern gleichgestellt,
danach reduziert sich die Pramie allerdings erheblich.

3.3.5.3Ausblick

Nach Angaben des Landwirtschaftlichen Hauptvereins
Nordschleswig in Tinglev steht eine grundsatzliche
Anderung des FOrderungssystems bevor, die zumindest neuen
Betrieben, die in die Oko-Schweinehaltung einsteigen
wollen, erhebliche wirtschaftliche Nachteile bringen wird.
Geplant ist eine einheitliche Forderung von
umweltfreundlich wirtschaftenden Betrieben in H6he von 121
Euro/ha. Diese Forderung konnen Oko-Betriebe und
konventionell wirtschaftende Betriebe gleichermalien
erhalten.

Der Grund fur diesen Paradigmenwechsel in der danischen
Landwirtschaftspolitik liegt Im gesattigten déanischen
Inlandsmarkt fir Oko-Produkte. Um die wirtschaftliche
Existenz der bestehenden Oko-Betriebe zu sichern, steuert
die Politik einer weiteren Ausdehnung des Oko-Landbaus
durch den zukinftigen Verzicht auf die direkte Forderung
entgegen.
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Forderung der Oko-Schweinehaltung in Danemark (Angaben in
Euro/ha, gerundet):

1. Jahr 2. Jahr 3.Jahr 4 _Jahr 5.Jahr Weitere
Jahre

Grundbetrag 81 81 81 81 81 81
Umstellungspramie 60 60 Keine Keine Keine Keine
Dauerweide, 81 81 81 81 81 81
Wasserschutz
Oko-Schweine, 269 269 269 269 269 Keine
Haltung
SUMME maximal 491 491 431 431 431 162
3.3.6 Erfolgsfaktoren

3.3.6.1Welche Faktoren erméglichen in Danemark ein
solch konzertiertes und konzentriertes Vorgehen
in der Schweinemast?

Ausgehend von der Tatsache, dass Schweinefleisch der
wichtigste Exportartikel Danemarks ist, hat sowohl auf der
Erzeugerseite (30% der ca. 13.000 Schweineproduzenten
zeichnen fur 80% der Gesamterzeugung verantwortlich) als
auch auf der Verarbeiterseite (Reduzierung der
Schlachthofgesellschaftten von 70 auf 2!) eine sehr starke
Konzentration stattgefunden.

Auch der danische Staat spielt eine herausragende Rolle,
indem er sich um die Uberwachung der Futtermittel, des
Gesundheitsstatus und der verwendeten Arzneimittel der
Schweinebestande kimmert. Ziel ist die Verhinderung von
Ruckstanden im Schweinefleisch und die Vorsorge gegen
Krankheiten und Tierseuchen (Salmonellose, Schweinepest,
Maul- und Klauenseuche). Nur dieser extrem hohe Qualitats-
und Gesundheitsstatus garantiert den ungehinderten Zugang
fur danisches Schweinefleisch zu den Weltmarkten. Es ist
klar, dass sich dieser hohe Anspruch nur durch ein
einheitliches Qualitatsmanagement in der Erzeugung und
Verarbeitung erreichen und halten lasst. Einheitliche
Qualitatsstandards sind eine gute Ausgangsbasis fur die
Zusammenarbeit von Unternehmen.
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3.3.6.2Welche der Erfolgsfaktoren des "danischen
ModelIs"™ sind adaptierbar auf den deutschen
Markt?

Aufgrund unterschiedlicher Voraussetzungen beider Markte
scheint eine Ubertragung schwierig.

Positive Argumente fir das Erfolgsmodell liegen in dem
konstant hohen Gesundheitsstatus der danischen
Schweinepopulation und der Konstanz in der Erzeugung und
Vermarktung von Schweinefleisch weltweit, was daflur
spricht, dass die richtige, marktfahige Qualitat von
Schweinefleisch zu zumindest kostendeckenden Preisen
erzeugt und verkauft werden kann.

Zur Erreichung der hohen Gesundheits- und
Qualitatsstandards i1st eine einheitliche Kontrolle von
Tiergesundheit, Arznei- und Futtermitteln von
entscheidender Bedeutung. Deutschland ist dabei durch
seine foderale Struktur hier eindeutig Im Nachteil.
Tiergesundheit und die Futtermittelkontrolle sind
Landersache. Und natiurlich betreibt jedes Bundesland
Standortpolitik, die sich sogar auf regionaler Ebene noch
weiter verfolgen lasst. Wie schwierig und aufwandig die
Abstimmung zwischen den Bundeslandern ist, das haben BSE
und MKS sehr deutlich aufgezeigt.

Trotzdem konnte eine Vereinheitlichung von Qualitdt und
Gesundheitskontrollen, wie in Danemark ublich, auch iIn
Deutschland zu einem attraktiveren, leistungsfahigeren
Markt fur okologisches Schweinefleisch fihren.
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3.3.7 Zusammenfassung

Kennzahlen Oko-Schweinefleischerzeugung in Danemark:
MENGE : 60.000 Tiere pro Jahr

ANTEIL: 0,3% an der gesamten danischen
Schweinefleischerzeugung

RASSEN: Kreuzungen aus Danischer Landrasse,
Yorkshire und Duroc

Entspricht konventionellem Bereich

OKO-ZERTIFIZIERUNG: Staatliches Okolabel, (@ —
Statskontrolleret @kologisk)

QUALITATEN und

ANFORDERUNGEN: Anforderungen werden von zwei Dritteln
der angelieferten Tiere erfallt.
Schlachtgewicht 75 kg-90 kg,
Magerfleischanteil min. 56%,

Rickenspeckdicke min. 10 mm, max. 22

mm .

ABSATZ: 15% Inland, 85% Ausland. Anteile
entsprechen konventionellem Bereich.
Ausland: Hauptmarkt EU
(v.a.Grobritannien, Deutschland,
Italien) und Japan.

PRODUKTE: Uberwiegend Teilstiicke (frisch und

tiefgekihlt)

ERZEUGERPREISE: Durchschnittlich 2,10 Euro/kg

Schlachtgewicht, netto, Stand 11/2002

In Danemark muss der Produktbereich Oko-Schweinefleisch im
Zusammenhang mit der Erzeugung und Verarbeitung von
konventionellem Schweinefleisch betrachtet werden. Uber
die Tochtergesellschaft Friland A/S ist Danish Crown der
Hauptakteur. Friland A/S nutzt die bestehenden
Infrastrukturen und Handelsbeziehungen von Danish Crown.
Erfassung, Schlachtung und Verarbeitung erfolgen in
eigenen Betrieben und aus einer Hand.

Durch die Schlachtung und Verarbeitung von Oko-Schweinen
in einigen wenigen Zentren entstehen groflRere Mengen von
Oko-Schweinefleisch zu giinstigen Preisen, die auch fir
Grollabnehmer im In- und Ausland interessant sind.
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3.3.7.1Empfehlungen fiur den Bereich Oko-
Schweinefleisch in Deutschland

1. Weg vom ,.klein, klein“ der konkurrierenden Oko-
Erzeugergemeinschaften. Zusammenarbeit ist hier
gefragt, um zu sinnvollen Mengen sowohl in der
Erzeugung als auch in der Schlachtung und Zerlegung
zu kommen. Der Konzentration auf der Nachfrageseite
muss ein Gegenpol auf der Anbieterseite
gegenubergestellt werden.

2. Schaffung einheitlicher Oko-Standards, (die 1FOAM-
Akkreditierung der deutschen Verbande im Okolandbau
ist ein wichtiger Schritt) um Oko-Fleisch leichter
handeln zu kdnnen.

3. Aufbau eines Informationssystems fiur Okofleisch,
eventuell sogar uUber das Internet = virtuelle
Biofleischbdrse fur Teilsticke.

4. Zusammenarbeit mit konventionellen
Fleischunternehmen, nicht nur im Bereich
Dienstleistung (Schlachtung/Zerlegung/Verarbeitung),
sondern auch und gerade iIn der Vermarktung.
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3.4. Szenarien

Der Mangel an Daten Uber die Marktentwicklung, die
aktuelle Bedeutung und Strukturen lassen eine
Szenarienbildungen Im Sinne mathematischer Rechenmodelle
als nicht zielfuhrend erscheinen.

Wir haben deshalb den Begriff ,,Szenario“ als ein
,.hypothetisches Vorausbild der Marktentwicklung*
aufgefasst, mit dem wir die Workshopteilnehmer
konfrontiert haben. Konkret haben wir sie vor die
Situation eines sich uUber zwei Jahre in Folge
erstreckenden 25 %igen Marktwachstums gestellt und sie
gebeten, dazu unter dem praktischen Blickwinkel ihrer
taglichen Arbeit Stellung zu nehmen.

Die dadurch angeregte, sehr engagierte Diskussion
erbrachte die Nennung und Bewertung einer Reihe von
Faktoren, die ein derartiges Marktgeschehen im positiven
oder im negativen Sinne beeinflussen konnten.

Dadurch wurden wertvolle Hinweise auf Schlisselfaktoren
der allgemeinen Marktentwicklung gegeben, die im folgenden
umrissen werden sollen:

3.4.1 Was sind die Einflussfaktoren einer weiteren
Marktentwicklung?

Einstieg eines groflen Vermarkters => Aufbau neuer
Perspektiven und Hebung des allgemeinen Images
Erschliel3ung sicherer Futterquellen

Sicherung der Riuckverfolgbarkeit

Sicherung der Ferkelbeschaffung

Homogenitdt in den Qualitaten

Die Rentabilitat der Branche.
Vereinheitlichung der Kundenansprache
Verbesserung der Logistik

Verstarkte Erschliellung neuer Angebotsbereiche wie
Convenience, Tiefkuhlkost und Tierfutter.
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3.4.2 Wovon hédngen die Einflussfaktoren ab?

Eine Schlisselrolle in den durch unsere Studie
identifizierten Problemkreisen kommt der Kommunikation zu.

Unzureichende Kommunikation hin zu den Verbrauchern, kann
als eine Ursache fur unausgeschopfte Mengen- und
Ertragspotentiale und fiur die Krisenanfalligkeit gewertet
werden. Die fehlende Kommunikation in Richtung
potentieller Investoren tragt zur Verscharfung der
Kapital-Unterversorgung des Sektors bei.

Mangelhafte Kommunikation zwischen den Marktpartnern ist
Hauptursache fur die Qualitatsprobleme und die Probleme
bei der Vermarktung von Teilsticken.

Ein weiterer Aspekt der zu geringen und zu
unsystematischen Kommunikation zwischen Marktpartnern ist
der teilweise daraus resultierende Mangel an Informationen
Uber den Markt. Dieser generelle Informationsmangel muss
als weiteres zentrales Problem gesehen werden.

Die fehlenden Informationen treten vor allem in den
Bereichen Marktdaten, aktuellen Trends und
Verbraucherverhalten zu Tage.

Kommunikations- und Informationsmangel bewirken zusammen
mit den bestehenden Kompetenzlicken In den Bereichen
Management, Betriebswirtschaft und Marketing einen
Groliteil der bestehenden Probleme im Markt.

Ein drittes zentrales Problem kdonnte mit dem Begriff
,,Rechtsunsicherheit” umrissen werden: Die Marktteilnehmer
fuhlen sich angesichts der Mangel der so genannten ,,EU-
Oko-Verordnung*“ (abweichende Produktions- und

Kontrol Istandards innerhalb benachbarter Markte) stark
verunsichert. Die Schwachen des bestehenden
Kontrollsystems, das als zu schwerfallig, als zu
ineffizient, als zu uneinheitlich Innerhalb Europas aber
auch innerhalb Deutschlands betrachtet wird, verstarken
diese Unsicherheit.

3.4.3 Steuerungsgrollen

3.4.3.1Welche Steuerungsgroflen von Seiten der Politik
gibt es?

Foérderung der Erzeuger: Investitions- und
Vermarktungsunterstiutzung in Erganzung zur
Anbaufdrderung
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Forderung von Marketingmalnahmen der CMA
Forderungen von MarketingmalRnahmen der Bio-Verbande

Forderung von Fortbildung auf den Gebieten der
Kommunikation, der Betriebsfihrung und des
Marketings.

Schaffung von Rechtssicherheit durch
Vereinheitlichung der Umsetzung EU-Oko-Verordnung
innerhalb der EU

Schaffung / Forderung einer Basis fur
Rickverfolgbarkeitssysteme (&dhnlich wie Im
Rindfleischbereich, z. B. angelehnt an das
franzosische Konzept ,,Tracerbio®)

Nationale und EU-weite Vereinheitlichung des
Kontrol lwesens

Einrichtung einer systematischen
Marktberichterstattung auf Basis der
Kontrollstellendaten (wie sie beispielsweise In
Frankreich erfolgt)

Forderung der Marktforschung und Ausbau der
Marktinformationssysteme

MaBnahmen zur Starkung der Eigenkapitalbasis der
Unternehmen im Bio-Fleischmarkt.

3.4.3.2Welche Steuerungsgrollen von Seiten der
Marktteilnehmer gibt es?

Vertikale und horizontale Kooperationen in den
Bereichen Logistik und Vertrieb

Aufbau neuer Handelsbeziehungen
Vereinheitlichungen iIn der Verbraucheransprache
Bindelung von Interessen

Kompetenzoffensive

Systematisierung und Professionalisierung der
internen Kommunikation

Qualitatsoffensive: Qualitatsmanagement,
Prozessqualitat, Produktqualitat.

Kommunikationsoffensive: vertikale Systematisierung
Qualifizierungs- und Motivierungsoffensive.
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3.4.4 Auswirkungen

3.4_.4_1Was sind absehbare Auswirkungen dieser

Steuerung?

Effizienzvorteile

Hbhere Gewinne

Bessere Kapitalausstattung

Interessant fur Investoren

Gunstigere Preise fur die Verbraucher

Attraktivere Arbeitgeber fir gutes Fuhrungspersonal

3.4.4_2Welche Probleme nehmen mit einer zu schnellen

3.5.

Erweiterung des Marktes zu?

Grolle steigen mit ein=> Pioniere werden eventuell
verdrangt

stéarkere Abhangigkeiten der Erzeuger von den
konventionellen Handlern

Erhaltung der notigen Qualitdten wird noch
schwieriger

Beschaffung von Eiweil3futter wird noch schwieriger

Beschaffung von biologisch aufgezogenen Ferkeln wird
noch schwieriger

Sicherung der Rickstandskontrollen wird noch
aufwendiger

Wegfall von Regionalitat

bestehende Strukturen wachsen zu langsam und
verpassen den Anschluss

Preisverfall bei einseitiger Forderung in der
Erzeugung

Moglichkeiten der Umsetzung und
Anwendungen der Ergebnisse der Studie

Vorschlage fur MaBnahmen, die im Einflussbereich der
politischen Entscheidungstrager stehen:

Auf der Produktionsstufe:
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Schaffung von Rechtssicherheit durch
Vereinheitlichung der Umsetzung EU-Oko-Verordnung
innerhalb der EU

Schaffung / FOorderung einer Basis fur
Riuckverfolgbarkeitssysteme (z. B. angelehnt an das
franzosische Konzept ,,Tracerbio®)

Nationale und EU-weite Vereinheitlichung des
Kontrol lwesens

Unterstitzung von Qualitatssicherungsmallnahmen =>
Koordination von Kontrollstellen

Qualitatssicherung insbesondere auf dem
Futtermittelsektor

Abbau von Verzerrungen durch die einseitige Forderung
der Ochsenmast, um die Gesamtokonomie der Rindermast
Zu verbessern.

Forderung von Stallbauten (Neubauten und Umbauten)

MalBnahmen zur Starkung der Eigenkapitalbasis der
Unternehmen im Bio-Fleischmarkt.

Neuorientierung der Forschungsgelder => Geld aus
anderen Bereichen fur ,,Oko-Forschung*“ bereitstellen

Verstéarkte Einbeziehung externer Kosten fir
Unmweltnutzung Im gesamten Wirtschaftssystem (u.a. in
Landwirtschaft und Transport)

Auf der Vermarktungsstufe:

Forderung der Erzeuger: Investitions- und
Vermarktungsunterstiutzung in Erganzung zur
Produktionsfoérderung

Forderung von Kooperationen, insbesondere den
Zusammenschluss zu Netzwerken => Realisierung von den
Marktverhaltnissen entsprechender
Vermarktungseinheiten (auch landerubergreifend)

Initiation von Kommunikation z.B. in Form von Foren,
Tagungen, Gesprachskreisen etc.

Forderung von MarketingmalBnahmen der CMA
Forderungen von MarketingmalRnahmen der Bio-Verbande

Forderung von Fortbildung auf den Gebieten der
Kommunikation, der Betriebsfihrung und des Marketings

Schullungen in Krisenmanagement
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Im Bereich Markttransparenz:

Forderung der Marktforschung und Ausbau der
Marktinformationssysteme

Einrichtung einer systematischen
Marktberichterstattung auf Basis der
Kontrollstellendaten (wie sie beispielsweise In
Frankreich erfolgt)

Im Bereich Offentlichkeitsarbeit:

Allgemeine Verbraucheraufklarungs-Kampagnen

Wertevermittlung fur ein hoheres Ansehen von
Lebensmitteln in Schulen und Kindergéarten

Vorbildfunktion des Staates: Oko-Rohstoffe in
staatlichen Verpflegungseinrichtungen

Imageverbesserung von ,,Bio*“ im Einzelhandel (vor
allem auf der Entscheider-Ebene)

Schulung und FOrderung von PR-Malnahmen
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4 Zusammenfassung

Die Studie zu Ermittlung von derzeitigen und absehbaren
Vermarktungsproblemen zeigt, dass eine Struktur fur diese
Branche erst im entstehen ist. Es gibt Ansatze von
Kooperationen, die erfolgreich am Markt agieren, aber im
Durchschnitt sind die Marktteilnehmer klein, weit
verstreut und wissen wenig von thren Mitstreitern am
Markt.

Die Darstellung der Probleme im Ergebnisteil hat gezeigt,
dass viele Probleme wie uneinheitliche
Verbraucheransprache und fehlende Qualifikationen durch
die Struktur des Okomarktes allgemein entstanden sind.
Andere Probleme wie Marktrisiken und Richtlinien liegen
aullerhalb des Einflussbereichs der Marktteilnehmer.

Durch intensive Befragungen in mehreren Stufen konnten
zehn Problemkreise identifiziert werden, die
entscheidenden Einfluss auf die Marktentwicklung haben
werden.

Diese zehn Problemkreise sind untereinander verflochten,
was i1n der folgenden Ubersicht schematisch dargestellt
werden soll.

Verbraucheranspra
Richtlini ——
—= ™ Teilsticke
Qualitat <
7 Ruckverfolgbarkei
Zusatzsto Problemkreis ks
- \ Wirtschaftlich
Zuchtung und keit und Markt
Ferkelbeschaffun !
Kommunikatio
Marktrisiko -
und

Mit der Untersuchung des Marktes fur Okoschweinefleisch in
Danemark wird deutlich, welche Unterschiede zum deutschen
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Markt vorhanden sind und welche Erfolgsfaktoren zur
Entwicklung des danischen Marktes gefuhrt haben.

Eine Untersuchung von Vermarktungsinitiativen zeigt
Erfolgsfaktoren und Schwachen in der Kommunikation und
Verbraucheransprache auf, die als Benchmarks fur andere

Initiativen dienen konnen.
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5 Gegenuberstellung der geplanten und
der erreichten Ziele

Geplant war mit dieser Studie eine Analyse der Struktur
des Marktes fur okologisches Schweinefleisch zu geben.
AuRerdem sollten die Daten von Importen und Exporten
genauer beleuchtet werden.

Dies ist nicht gelungen, da eine genaue Strukturkenntnis
bei den Akteuren nicht vorhanden oder nicht preisgegeben
wurde.

Herausgekommen ist eine Einschatzung Uber die
Schwachstellen und Problemfelder, die im Markt
vorherrschen.

Bei den Punkten Markteinschatzung, Wettbewerber und
Positionierung jedoch, konnten aufgrund mangelnder
Kenntnisse der Branchenteilnehmer keine Einschatzungen
vorgenommen werden

Die Studie gibt einen Einblick in die Strukturen der
Vermarktung, die uUber die Jahre aufgebaut wurden und zeigt
Schwachen, die eine Ausweitung des Marktes verhindern.

5.1. Allgemeines Stimmungsbild der Branche

In unseren Befragungen konnten wir auch ein Stimmungsbild
der Branche einfangen, das hier kurz umrissen werden soll.

Vor allem die ,,gemischten® Unternehmen (solche, die mit
biologisch erzeugten und konventionelle Waren arbeiten)
fallen durch einen ausgepragten Pragmatismus auf: Bio wird
meist gemacht, weil es dem Geist der Zeit entspricht. Die
Umsetzung erfolgt haufig ohne grolles personliches
Engagement und mit wenig Phantasie oder ,,Idealismus®, aber
meist sehr professionell. Die Vermarktung von
Lebensmitteln ist hier eine langjahrige, im handwerklichen
Bereich fast lebenslange Aufgabe mit entsprechender
Qualifikation. Teilweise ist ,,Bio“ auch eine
Hierarchieaufgabe: an der Unternehmensspitze wird Bio
beschlossen, die Basis fuhrt aus, ohne recht zu wissen,
warum.

Die ,,reinen*“ Bio-Unternehmen stellen hohe Anforderungen an
sich selbst und sehen sich als die Trager einer wertvollen
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Idee. Im Tagesgeschaft schutzt diese Haltung allerdings
nicht immer und nicht alle vor gelegentlicher Frustration
und Uberarbeitung. In der Vermarktung von Lebensmitteln
sind hier haufiger Quereinsteilger aus anderen Berufs- und
Qualifikationsbildern festzustellen. Unter diesen Aspekten
wird die Sinnhaftigkeit von Modernisierungs- und
Fortbildungsinitiativen deutlich.

Dabei ist aber keine starke ,Einigelung*“ im Unternehmen
festzustellen, viele suchen den Kontakt in der Branche,
auch zu konventionellen Marktpartnern. Auch die friuher
weiter verbreitete ,,Kollegenschelte* scheint im Rickgang
begriffen zu sein und das Zusammengehorigkeitsgefuhl der
Bio-Vermarkter nimmt zu.

Karikierend konnte man die Branche in die ,,Pragmatiker*
und die ,,lIdealisten® zu teilen versuchen, auch wenn diese
beiden Extremtypen kaum in Reinform existieren.

Sie teilen einen grundsatzlichen Optimismus, was die
Gesamtentwicklung des Marktes angeht. GrofRRe Unsicherheiten
besteht angesichts Rickstands- und Gentechnik-Gefahren und
bei der Einschatzung der Marktbeeinflussung durch
preisgunstige, importierte Bio-Produkte.
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7 Beteiligte Subunternehmen

Marktgesel lschaft mbH der Naturland-Betriebe Sud-Ost
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Naturland

Marktgesellschaft
mbH der Naturland-

Betriebe Eichethof 4
85411 Hohenkammer
Tel.:08137/93 18-0
Fax: 08137/93 18-99
info@naturland-markt.de

Ariadne Medienagentur

Kiefernweg 13
76149 Karlsruhe
Tel.:0721/97 030-0
Fax: 0721/78 83 70
info@ariadne.de

GL Marketing

Email & Communication Service

Im Burkhardtsfeld 6/1
75335 Dobel

Tel : 07083/5261360
Fax: 07083/5261361
info@gl-marketing.de
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