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Bitte verwenden Sie hierfiir das beigefiigte Anmeldeformular.
Anmeldeschluss ist der 27. September 2004.

Erzeuger und Unternehmen des Biomarktes, Politik, Verbande,
Wissenschaft
Die Anzahl der Teilnehmerinnen ist auf 50 Personen begrenzt.

Die Teilnahmegebiihr betragt 50,— Euro.

Im Preis enthalten sind Tagungsmaterialien sowie Verpflegung
(Kaffeepause und Abendessen am 4.10., Kaffeepause und
Mittagessen am 5.10.)

Parkhotel Kolpinghaus Fulda

Goethestrafie 13, 36043 Fulda

Telefon: 0661/8650-0, Fax: 0661/8650-111
Email: info@parkhotel-fulda.de

Anfahrt mit dem Auto iiber die A7: von der A7 Richtung Kassel
kommend, nehmen Sie die Abfahrt Fulda NORD. Von dort fahren
Sie auf die B 27 in Richtung Fulda, nach ca. 1 km nehmen Sie die
Abfahrt PETERSBERGER Str. und fahren in Richtung STADTMITTE,
bei der 5. Ampel biegen Sie links in die Goethestraf3e ein, in der
sich das Hotel befindet.

FuBweg vom Hauptbahnhof (ca. 10 min.): Vom Hauptbahnhof
gehen Sie geradeaus die Bahnhofstrafle in Richtung Stadtmitte.
Nach ca. 200 m biegen Sie links in die Lindenstrae ein, die Sie
geradeaus gehen bis zur Kreuzung Petersbergerstrafie. Diese
iberqueren Sie, und kommen in die GoethestraBBe. Nach ca. 200 m
erreichen Sie das PARKHOTEL Kolpinghaus auf der linken Seite.

Eine begrenzte Anzahl von Zimmern steht im Kolpinghaus / Park-
Hotel zur Verfiigung (Ubernachtung mit Friihstiick 68,— Euro).
Weitere Ubernachtungsmoglichkeiten finden Sie unter
www.tourismus-fulda.de

Kasseler Institut fiir landliche Entwicklung
Konigstor 28, 34117 Kassel

Fon: 0561/701 659 -42, Fax: 0561 /701 659-40
E-Mail: thomas@kasseler-institut.org
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er Okologische Landbau erhebt als eines von vielen Zielen
den Anspruch, dass die Erzeuger und andere Unternehmen der
Wertschopfungskette ein angemessenes Einkommen erwirt-
schaften.

Trotz schwieriger Rahmenbedingungen halten viele Akteure
auf dem Biomarkt an dem Ziel fest, mit der Ausweitung des
okologischen Landbaus und der 6kologischen Lebensmittel-
wirtschaft auch soziale Ziele zu verfolgen: Erhalt regionaler
Kreislaufe, Schaffen von Arbeit und Einkommen fiir alle an
der Wertschopfungskette Beteiligten.

Die Bundesregierung hat nach der BSE-Krise die Ausweitung
des Okologischen Landbaus explizit als wesentliches Ziel
benannt. Sie hat verschiedene Mafnahmen ergriffen, die die
gewiinschte Entwicklung unterstiitzen sollen.

Die Evaluierungen des Bundesprogramms Okologischer Land-
bau kommen zu vielen positiven Ergebnissen. Aber die Er-
zeugerpreise im Bio-Bereich fallen starker als die Verbraucher-
preise, so dass der 6konomische Druck auf die Bio-Bauern
immer groBer wird. Ahnliche Probleme haben Verarbeiter und
Handel. Auch im Bio-Bereich halt der Strukturwandel Einzug.

Die aktuelle Situation erfordert eine Perspektivdiskussion.
Die Diskussion um den ,,Europaischen Aktionsplan fiir 6kolo-
gische Landwirtschaft und 6kologisch erzeugte Lebensmittel“
bietet eine Mdglichkeit, auf Probleme des Entwicklungspro-
zesses hinzuweisen und gleichzeitig Losungsmaoglichkeiten
zu entwickeln.

Notwendig ist eine kritische Analyse von Marktbedingungen

sowie gesellschaftlichen und politischen Rahmenbedingungen.

Gesucht werden Strategien in Politik und Marktgeschehen, die
sich den sozialen und regionalpolitischen Herausforderungen
im Umfeld einer sich globalisierenden Bio-Marktwirtschaft
stellen. Notwendig ist ein Diskurs einerseits {iber die Vielfalt
der Vermarktungsstrategien und iiber die Moglichkeiten der
einzelnen Akteure auf dem Biomarkt. Andererseits muss
debattiert werden iiber die Notwendigkeiten und Instrumente
staatlicher Unterstiitzung und Lenkung, iber die dabei ver-
folgten Ziele und iiber die Abstimmung staatlicher Instrumente
mit den Akteuren in den Regionen.

Auf der Tagung, zu der wir Sie herzlich einladen, stellen sich
Akteure der Wertschopfungskette vor, fiir die der soziale und
regionale Anspruch eine wesentliche Bedeutung hat. Ein
zentrales Ziel der Tagung ist es, die verschiedenen Strategien
mit ihren Starken wie Schwachstellen zu diskutieren. Aus der
Vielfalt der Strategien sollen differenzierte Handlungsan-
weisungen fiir die Unternehmen selbst sowie fiir Politik und
gesellschaftliche Gruppen abgeleitet werden.

Biomarkt
und

soziale Lage

Eine Veranstaltung
des AgrarBiindnis e.V.

Tagung am
4. und 5. Oktober 2004

in Fulda
Kolpinghaus / Park-Hotel
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MONTAG 4. OKTOBER 2004

1. TAG: DIE ANALYSE
Moderation: Frieder Thomas (Kasseler Institut fiir
ldndliche Entwicklung)

14.00 Uhr  BegriiBung und Vorstellung des Tagungskonzepts
Friedrich von Homeyer, AgrarBiindnis
Dietmar Grof3, Arbeitsgemeinschaft bduerliche Land-
wirtschaft

14.15 Uhr  Rahmenbedingungen fiir den 6kologischen
Landbau - Vom Bundesprogramm zum Europdischen
Aktionsplan fiir den dkologischen Landbau
Wolfgang Reimer, Bundesministerium fiir Verbraucher-
schutz, Erndhrung und Landwirtschaft

14.50 Uhr  Politik fiir den 6kologischen Landbau -
jetzt auch auf europdischer Ebene!?
Thomas Dosch, Bioland

15.25 Unr  Kaffeepause

15.45 Uhr 3 Jahre Agrarwende im Biomarkt —
Zahlen, Fakten, Tendenzen
Markus Rippin, ZMP

16.10 Uhr  Welche Kunden tragen den Biomarkt?
Immanuel Stie3, Institut fiir sozial-6kologische
Forschung

16.30 Uhr ARBEITSGRUPPEN: Soziales Engagement der
Marktpartner auf dem Biomarkt

Arbeitsgruppe 1:
Regionale Wertschopfungsketten

Impulsreferate
e Als Erzeuger den Markt erobern
Sepp Bichler, Direktvermarkter
= Gemeinsam regional
Inge Asendorf, Tagwerk
= Projekt Mahlzeit: Okofaire Gerichte
Jobst Kraus, Ev. Akademie Bad Boll
= Feed back aus iibergeordneter Sicht
Christian Ganzert, TUM-Tech Weihenstephan

Moderation: Armin Kullmann, Institut fiir ldndliche
Strukturforschung

Arbeitsgruppe 2:
Sozialer Anspruch bei Verteilung und Verarbeitung

Impulsreferate

e Faire Preise fiir Erzeuger durch Qualitdtsmarken
Volker Krause, Bohlsener Miihle

= Helfen regionale Marken regionalen Produzenten?
Meinrad Schmitt, Terra Natur)

e Gemeinsam mehr erreichen
Jorg Groe-Lochtmann, Naturland Siidost

e Feed back aus iibergeordneter Sicht
Burkhard Schaer, ECOZEPT

Moderation: Frieder Thomas, Kasseler Institut fiir
ldndliche Entwicklung

Arbeitsgruppe 3:
Sozialer Anspruch beim Verkauf an den Endverbraucher

Impulsreferate
= Das Herz der Verbraucher erreichen
Wolfgang Gutberlet, tegut ...
e Faire Preise fiir die Bauern —
wie kann man das organisieren?
Josef Jacobi, Upldnder Bauernmolkerei
= Gegen die Grof3en bestehen und die Vielfalt erhalten
Ernst Harter, Naturkost Siidbayern e.V.
= Feed back aus iibergeordneter Sicht
Hugo Godde, Region Ostliches Ruhrgebiet

Moderation: Dietmar Grof3, Arbeitsgemeinschaft
bduerliche Landwirtschaft

19.00 Uhr  Abendessen
20.00 Uhr  Offener Abend

DIENSTAG, 5. OKTOBER

2. TAG: VISIONEN
Moderation: Hubert Weiger, AgrarBiindnis

9.00 Uhr Fairer Handel auch auf nationaler Ebene?
Martin Flitterer, Faircount

9.30Uhr Visionen im Okologischen Landbau?
Erfahrungen aus einer Zukunftskonferenz zum
Biomarkt in Nordrhein-Westfalen
Wolfgang Neuerburg, Ministerium fiir Umwelt und
Naturschutz, Landwirtschaft und Verbraucherschutz
Nordrhein-Westfalen

10.00 Uhr  Arbeitsgruppen:
Selbsthilfe und politischer Handlungsbedarf
(Fortsetzung der Arbeit in den Arbeitsgruppen)

11.00 Uhr  Kaffeepause

1115 Uhr  Kurze Vorstellung der Ergebnisse der Arbeitsgruppen

11.30 Uhr  Abschlussdiskussion: Visionen umsetzen
Moderation: Dietmar Grof3

= Wolfgang Reimer, Bundesministerium fiir
Verbraucherschutz, Erndhrung und Landwirtschaft

= Stefan Lange, Bundesanstalt fiir Landwirtschaft
und Erndhrung

e Volker Krause, Bundesverband Naturkost Natur-
waren Herstellung und Handel

e Thomas Cierpka, /foam

= Felix Prinz zu Lowenstein, Bund Okologische
Lebensmittelwirtschaft)

= Wolfgang Gutberlet, tegut ...

= Hugo Godde, Region Ostliches Ruhrgebiet /AbL

13.00 Uhr  Mittagessen

TAGUNGSKONZEPT UND -LEITUNG

Frieder Thomas und (AgrarBiindnis e.V./Kasseler Institut fiir
landliche Entwicklung) und Dietmar Grof (Biohof Grof3 / Arbeits-
gemeinschaft bauerliche Landwirtschaft).

VERANSTALTER
AgrarBiindnis e.V. (www.agrarbuendnis.de)

FORDERUNG

Die Veranstaltung wird von der Bundesanstalt fiir Landwirtschaft
und Erndhrung mit Mitteln des Bundesministeriums fiir Verbrau-
cherschutz, Ernahrung und Landwirtschaft (BMVEL) geférdert.

% Bundesministerium fiir
&S Verbraucherschutz, Erndhrung BLE
und Landwirtschaft



ANMELDUNG

Hiermit melde ich mich verbindlich fiir die Tagung ,,Biomarkt und
soziale Lage*“ am 4./5. Oktober 2004 an. Den Tagungsbeitrag in
Hohe von 50,— Euro werde ich spatestens 10 Tage nach Erhalt der
Teilnahmebestatigung tberweisen.

Titel, Name, Vorname

Institution

Funktion

StraBBe/Postfach

Postleitzahl, Ort

Telefon

Fax

E-mail

Datum, Unterschrift

Ich mdchte an folgender Arbeitsgruppe teilnehmen:

QO Arbeitsgruppe 1:
Regionale Wertschopfungsketten

O Arbeitsgruppe 2:
Sozialer Anspruch bei Verteilung und Verarbeitung

O Arbeitsgruppe 3:
Sozialer Anspruch beim Verkauf an den Endverbraucher

Bitte faxen Sie uns das ausgefiillte Anmeldeformular
(0561/701659-40) oder schicken Sie es uns per Post an das
Kasseler Institut fiir landliche Entwicklung, Frieder Thomas,
Konigstor 28, D-34117 Kassel.



Nachhaltige Okonomie fiir

!'_ okologische Landwirtschaft?

statt Discount




i Handel schafft Markt

= Von den 30ern bis in die 70er hat Bio im
Prinzip stagniert

= Erst eine eigene Handelsform fur Bio hat den
Markt fur Bio vervielfacht

» Verbraucher honorieren konsequente
Sortimentsphilosophien mehr als konsequente
Einzelprodukte — sie mussen nicht suchen!

= Noch heute schafft der ,engagierte
Biohandel™ mehr Markt als das Bio-Siegel fur
Einzelprodukte (Bioladen + Mittelstandler)

Faircount



i Handel macht Markt kaputt

= Engagierter (Fach-)Handel ist ein Schltssel
fir neue Markte.

= Aber: Handel neigt zum Preiskampf und gibt
Preisdruck nach unten durch.

s Also: Handel schafft Markte — und macht sie
preislich/qualitativ wieder kaputt

= Damit unterhohlt er die eigene Profilierung

Faircount



i Die Chance

= Handel, der in seiner
Sortimentsphilosophie konsequent fair
ist, so dass die Verbraucherin nicht aufs
Etikett schauen muss

s Faircount statt Discount!

Faircount



i Annahme

= ES gibt hinreichend viele Verbraucher,
die faire Preise bezahlen wollen

= Wenn sie sicher sein kdnnen, dass ihr Geld
da ankommt, wo sie es hinschicken

= Voraussetzungen

= [ransparenz,
Sicherheit/Vertrauenswurdigkeit,
Bekanntheit

Faircount



i /wei Saulen Strategie

= Fairtrade = Faircount
Produktsiegel Handelssiegel

= Fur Einzelprodukte = FUr

in gemischten Vermarktungsstellen
Sortimenten, faire mit durchgehend
Inseln im fairem

allgemeinen Handel Handelsgebaren

Faircount



Faircount

= Viele MOglichkeiten, am einfachsten:

Umlage auf den Einkaufsumsatz von
Erfassungshandel und Verarbeitern

via Fonds zurtick an die Erzeuger nach deren
Umsatz

ermittelt aus dem Fehlbetrag zwischen
durchschnittlich erzieltem und notwendigem
Betriebsgewinn

Ausgehandelt zwischen Anbau- und
Handelsvertretern

So finanziert sich schon jetzt die CMA!



i Umsetzung...

= Auch einzelne Geschafte, Filialisten,
Hersteller, GroBhandler,
Einkaufsverbliinde kdnnen aus dem
Stand eine Umlage auf ihren Inlands-
Einkauf legen.

= Handel kann fair sein, ohne dass jedes
Produkt kompliziert zertifiziert sein
muss

Faircount



i Umsetzung

= Infotafel

« Liebe Kundin: Derzeit sind die Einkommen der
deutschen Biobauern um ca. 10% niedriger als sie
sein mussten, damit sie auch morgen noch
biologisch wirtschaften konnen. Daher fUhren wir
eine Umlage von 10% auf unsere Einkaufspreise
fur deutsche Produkte an den Faircount-Fonds ab,
der die Bauern unterstutzt. Das ist der Grund,
warum bei uns diese Produkte ein wenig teurer
sind als bei Geschaften ohne Faircount-Siegel.

= Die Faircount Richtlinien sind gesetzlich geschutzt
und kontrolliert.

Faircount



i Umsetzung

s Kassenbon

= Von ihrem Einkauf gehen € 2,50 an den
Faircount-Fonds, fur faire Einkommen in
der Landwirtschaft.

= Ladenschild
= Faircount — Vertragsgeschaft

= Slogan
= Hier bin ich fair!

Faircount



i /weifel?

= Naturlich fallen Ihnen sofort hundert
Grunde ein, warum das soo niemals
funktioniert.

= Dann fragen Sie: WIE konnte es
funktionieren

s Denken Sie flexibel und nicht
perfektionistisch

Faircount



Entscheidend:
i Die kritische Masse

= FUr ein einzelnes Geschaft ist es schwer, auf
eigene Kappe anzufangen.

= Tegut oder alnatura/DM haben es da schon
leichter — es wirde offentlich, und andere
mussten sich daran messen lassen. Und sie
sind fur Preiskampf anfallig und brauchen
eine Beschrankung im eigenen Interesse.

= Oder alle Geschafte mit dem ,,N".
= 100 Laden reichen um den Markt zu kippen

Faircount



i Die Chance fur den Handel

= Eine neue Profilierungschance
gegenuber dem preisorientierten
Handel und den Konzernen.
Gerade fur die Mittelstandler!!!

= Leistungs-Wettbewerb bei Erhaltung der
qualitativen Sortimentsgrundlage

= > Nachhaltigkeit der eigenen
Profilierung

Faircount



i Die Chance fur uns alle

s Der Verbraucher bekommt durch
Transparenz/Garantie die Sicherheit, dass
Mehrpreis auch fur Qualitat eingesetzt wird.
- Wahlmaoglichkeit

= Neues, nachhaltiges Wettbewerbsmodell flr
Markte, in denen im Interesse der
Allgemeinheit eine Mindestqualitat nicht
unterschritten werden darf

= Abbau von Subventionen, transparentere
Zusammenhange zwischen Qualitat und Preis

Faircount



i Hilfreiche Rahmensetzung

= Zertifiziertes Sortimentssiegel fur den Handel
z.B. , Faircount”

= Staatliche Unterstltzung bei Zertifizierung
und Offentlichkeitsarbeit

= Gesetzliche Absicherung der Faircount
Richtlinien
= In ferner Zukunft: Gesetzliche Verpflichtung

des gesamten Lebensmittelhandels auf faire
Grundlagen

Faircount



i Geschichte

= Ein-Mann Aktion 2001
= Vorgestellt im SPD Agrarausschuss

= Diskutiert im Ministerium
= Pilotprojekt angeboten

= Unterschriftenaktion 3 Monate

=« Ca. 160 Unternehmen und Organisationen
= Uber 1.000 Verbraucher

= Wegen Arbeitstberlastung abgebrochen
= Siehe auch www.faircount.de

Faircount



Dietmar Grof}

Einfiihrungsreferat ,,Biomarkt und soziale Lage* Fulda, 4.10.04

Als ich mich vor gut zwanzig Jahren nach langer Abwiigung zur Ubernahme
des elterlichen Betriebes und 1988 entgiiltig zur Umstellung auf Okolandbau
nach Biolandrichtlinien entschieden habe,

haben wir nicht von Biomarkt, sondern von Biobewegung geredet.

Diese Zukunftsvision einer ganzheitlich stimmigen Berufsperspektive, die uns
Bauern nicht langer zu einer Arbeitsweise gegen unser Empfinden und Wissen
im Umgang mit der uns anvertrauten Natur und Kreatur zwingt hat mich, wie
viele andere Berufskollegen in meiner Zeit veranlasst, Biobauer zu werden.

Oftmals gegen den Willen der Elterngeneration, in der Regel gegen die Lehren
des Beratungswesens, aber mit der festen Uberzeugung, dass wir im Gefiige
einer kleinen, aber stetig wachsenden gesellschaftlichen Bewegung zusammen
mit Naturkostverarbeitern und Héndlern Pionierleistungen erbringen, die nach
der Aufbauzeit auch honoriert werden.

Die Pionierphase ist vorbei.

Heute reden wir vom Biomarkt.

Nach den Pionieren, die Produktionsweisen und Produkte entwickeln und
Miarkte erschliefen, kommen die Kostenminimierer und Gewinnmaximierer, die
in vorhandenen Miérkten Marktanteile ausweiten oder erobern.

Fiir viele Akteure im heutigen Biomarkt auf allen Stufen der
Wertschopfungskette, fiir viele Verbandsfunktionire, Teile der Politik und
Wissenschaft eine 6konomische Selbstverstindlichkeit, die zu den Grundregeln
der Marktwirtschaft gehoren.

Deshalb waren die seit einiger Zeit absehbaren sozialen Probleme einer
Integration der Biomarktbewegung in ,,normale‘ marktwirtschaftliche
Mechanismen nach meiner Sicht bislang ein Tabuthema.

Viele haben in den vergangenen vier Jahren der ,,Agrarwendezeit* vielleicht
auch gehoftt, dass dieser Integrationsprozess durch rasantes Marktwachstum (20
% Bio in den nichsten 10 Jahren) so abgefedert werden kann, dass alle
Biomarktakteure auskommliche Bedingungen finden.

Wie die hier heute Versammelten sicherlich alle wissen, sind wir davon weiter
entfernt denn je. Das gilt insbesondere fiir die landwirtschaftlich/gartenbauliche
Stufe, aber auch fiir Teile des Naturkosthandels und der — verarbeitung.



Ich muss an dieser Stelle faktisch nicht ndher darauf eingehen. Dazu werden
fachkundigere Referenten im Tagungsverlauf Informationen beisteuern.

Ich mochte eingangs die Fragen fomulieren, die sich uns in der Vorbereitung
gestellt haben und die wir im Lauf der Tagung gemeinsam bearbeiten wollen:

- Gibt es bei Biokunden eine Wertschidtzung fiir Fairness im 6konomischen
Umgang mit Erzeugern, Verarbeitern und Handlern?

- Wie konnen wir den ,,Biomarkt* so gestalten und organisieren, dass alle
Beteiligten ein auskommliches Arbeitseinkommen erzielen ?

- Miissen wir darauf hinarbeiten, dass es einen ,,fair-traide —
Biomarktsegment neben dem ,,normalen* Biomarkt gibt?

- Welche Marktakteure konnen dabei mitarbeiten ?

- Welchen Bedeutung hat und welchen Beitrag leistet Regionalitét als
Qualitatsmerkmal?

Weitere Fragen werden sicherlich im Tagungsverlauf entstehen.

Diese Fragen richten sich in erster Linie an die Marktakteure. Mit der
Zielsetzung, Impulse aus den Reihen aktiver Marktakteure aufzunehmen,
kritisch aufzuarbeiten und zu verstirken, haben wir diese Tagung konzipiert.

In den Gruppenarbeiten am heutigen Nachmittag wollen wir durch die
Einbeziehung von marktaktiven Akteuren, von denen wir wissen oder
annehmen, dass fiir sie die “soziale Frage* einen wichtigen Stellenwert im
praktischen Handeln hat, Grenzen und Mdéglichkeiten der Integration von
sozialer Verantwortung im Marktgeschehen diskutieren.

Wir sind uns bewusst, dass die geladenen Referenten/Referentinnen nur
einen Ausschnitt aus der Biomarktszene darstellen. Es fehlen viele Akteure,
die weitere wichtige Impulse beisteuern konnten.

Und es fehlen die, denen unsere Frage mehr oder weniger gleichgiiltig ist.
Ersteres bedauern wir.

Letzteres ist Plan, weil wir eine ergebnisorientierte Veranstaltung
organisieren wollen, die Mut macht, die dringend notwendige
Neuorientierungen im Biobereich zu unterstiitzen.

Wenn ein Tanker kurz vor dem Abgrund ist, ist es sinnvoller, in die Beiboote
zu gehen, als das Ruder zu tibernehmen.

Mit dieser Haltung haben wir vor zwanzig Jahren dazu beigetragen, dass
neben dem konventionellen Lebensmittelmarkt tiberhaupt ein Biomarkt
entstanden ist.

Meine Vision und Erkenntnis ist, dass sich in den nidchsten Jahren auch der
Biomarkt ausdifferenzieren wird. Dieser Prozess ist nicht einfach, aber
notwendig und erfordert neben geistigen Impulsen auch Strukturen, die
entwickelt und ausgebaut werden miissen.



Notwendiger weise leiten sich auch Fragen ab an die Politik auf den
verschiedenen Verantwortungsstufen.

Ich mochte an dieser Stelle dem BMVEL dafiir danken, mit der Finanzierung
der Tagungskosten eine wesentliche Voraussetzung dafiir geleistet zu haben,
dass wir nicht nur Markt-, sondern auch politikorientiert liber Perspektiven
der zukiinftigen Biomarktentwicklung im Rahmen unserer Tagung arbeiten
konnen.

Wir werden die Tagung beginnen mit einer politischen Standortbeschreibung
mit Wolfgang Reimer, Unterabteilungsleiter aus dem BMVEL, zusténdig
auch fiir den Bereich Okolandbau und

Thomas Dosch, Bioland-Bundesvorsitzender als einem der wesentlichen
Akteure aus dem Bereich der Okolandbauverbinde.

Wir werden uns danach mit Herrn Rippin von der ZMP und Herrn Stiefl vom
Institut wesentliche Faktengrundlagen vortragen lassen.

Danach wollen wir in drei Arbeitsgruppen, die spiter genauer vorgestellt
werden, praxisorientiert diskutieren und Losungsvorschldge erarbeiten.
Am zweiten Tag, nach einer weiteren Plenumsrunde mit Referenten, die
interessante Zukunftsvisionen entwickelt oder zusammengefasst haben,
wollen wir in den Arbeitsgruppen gezielt Anforderungen an die Politik
formulieren.

Den Abschluss bildet eine Diskussionsrunde aus Vertretern der Politik und
der Biobranche.
Wir sind sicherlich alle gespannt, welches Fazit wir dabei ziehen werden.

Mit dieser Erwartung freue ich mich auf unsere Tagung und wiinsche uns
Gute gelingen.
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Zusammenfassung des Referats von Ernst Harter

»,Gegen die GroBBen bestehen und die Vielfalt erhalten*

Tagung ,,Biomarkt und soziale Lage* am 4./5. Oktober 2004, Fulda

Die ,,GrofBen* - innerhalb der Naturkostbranche

e In den letzten etwa 7 Jahren sind bisher gut 200 Bio-Supermarkte entstanden. Geschifte, die vormals
als ,groB3‘ galten, sind nun eine mittlere bis kleine Einheit. Der Preis ist durchweg starker im
Mittelpunkt als friher. In der gesamten Handelskette ist das PreisbewuBtsein gestiegen.

e Der Verbraucher hat gelernt: Bio gibt es auch in bequemen Raumverhaltnissen und Bio gibt es auch
gunstiger.

e Mit diesem Lernvorgang entstehen flir gewisse Betriebstypen Nachteile.

e Bei GroBe geht es zunachst um Flache und um Umsatz.

Flache = Bequemlichkeit, Sortimentsvielfalt, positiv gesehene Anonymitat.

UmsatzgroBe = Einkaufsvorteile (bis zu zehn bis zwolf Prozent im GroBhandel, deutlich mehr bei
Mengenabnahme direkt beim He), die an Verbraucher weitergegeben werden konnen, ohne den
Ertrag zu beschadigen. AuBerdem: Warendurchsatz — mehr Frische, Wechsel, Attraktivitat.

Die ,,GroBen‘ auB3erhalb der Branche

e Bisher vereinzelt, doch in ihrer Summe spiirbar: Konventionelle Anbieter im LEH, aber verstarkt im
Bereich Drogerie. Verbraucher realisieren Einkaufsvorteile von 30 Prozent. GroBer Vorteil in der
Distribution: Zweistufiger Handel. AuBerdem: Keine spezielle Qualitatsaussage. Im Falle Drogerie: Das
Frischerisiko fallt weg. Geringere Aufschlage. Die ,,GroBen‘ im konventionellen Handel verstarken
den Druck auf den Naturkosthandel, in dem sie MaBstabe beim Preis setzen.

Definition GroB/Klein

e Als GrofB3 konnen gelten: Kategorien ab 1,5 Mio Euro und ab 200 qm Verkaufsflache.

e Als Klein konnen gelten: Flachen unter 80/100 gm. UmsatzgroBen unter 600/700.000 Euro/Jahr.

e Dazwischen beginnt echte Handlungsfahigkeit und Attraktivitat in Sachen Preis/VWarenumschlag/
Prasentation.

e Die Masse der Laden liegt bei 450.000/500.000 Euro/Jahr.

Vorstand: Martina Lurtz, Inge Saacke, Konrad Holzner-Busch, Michael Kraft, Andreas Loffl * Geschiftsfihrung: Ernst Hirter
Bankverbindung: Sparkasse Freising, Konto 151 456, BLZ 700 510 03 * AG Miinchen VR 10217
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Damit: Von etwa 2.000 bis 2.500 Naturkostladen steht mittelfristig — je nach
individueller Situation - die Halfte in der bisherigen Form zur Disposition.

Fragen zum Thema Vielfalt

e Braucht der okologische Landbau, brauchen die Verbande die miindliche Kommunikation zum
Verbraucher? Wenn ja: Die wird tendenziell eher von den kleineren, nicht anonymisierten Geschaften
geleistet.

e Brauchen die Verbraucher tatsachlich Beratung und Betreuung!? Soll Bio-Ware erklarungsbediirftig
sein? Ist Bio und das personliche Eingehen auf den Menschen eins?

e Hat die Buntheit der Branche einen Wert an sich? Ist das sympathisch, wie sich die Branche den
Verbrauchern prasentiert? Oder wirkt das selbstgestrickt? MuB Bioware noch geschliffener,
professioneller daherkommen?

e PaBt regionale Ware, passen kleinere Hersteller in die ,,groBe* Struktur?

e Sind hohere Preise, sind Arbeitsplatze in der ,,kleinen* Struktur gerechtfertigt?

Und:

e  Was an der derzeitigen Entwicklung ist gesund und richtig?

e Was ist erhaltenswert, was nicht?

e  Was sind die entscheidenden Themen, um weiterhin Vielfalt zu gewiahrleisten?
e  Welche Aufgaben hat die Branche selbst zu losen?

e  Wo lohnen sich Inputs/Steuerungen von AufBlen?

¢  Welche Krafte konnen positiv zusammenwirken?

e  Was kann die Politik beisteuern, damit sich der Markt gesund entwickelt?

Vorstand: Martina Lurtz, Inge Saacke, Konrad Holzner-Busch, Michael Kraft, Andreas Loffl * Geschiftsfihrung: Ernst Hirter
Bankverbindung: Sparkasse Freising, Konto 151 456, BLZ 700 510 03 * AG Miinchen VR 10217



Visionen im
Okologischen Landbau?

Erfahrungen aus einer Zukunftskonferenz
zum Biomarkt in Nordrhein-Westfalen

Wolfgang Neuerburg,
Landwirtschaftsministerium NRW

Referat Okologischer Landbau,
Agrarumweltforderung
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Zielgruppen der Zukunftskonferenz
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Zukunftskonferenz Biomarkt NRW 28.-29. Januar 2004 *’ 3
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In 2003:
Erzeugerpreisniveau abgesunken
Biomilch-Streik
Krisengesprache im Ministerium

Allgemeine Kaufzuruckhaltung
Uberschiisse auf Teilmarkten
Wachstum Biomarkt verlangsamt
Umstellungszuwachse deutlich geringer

-] Ministerium fiir
%S Umwelt und
{ |7/ Naturschutz,

Landwirtschaft und
Verbraucherschutz
des Landes

Nordrhein-Westfalen



Die wichtigsten Akteure an einen Tisch bringen

Ausloten und festhalten, wo es trotz Konkurrenz
Gemeinsamkeiten gibt

Austausch uber aktuelle Trends und
Problemfelder

Austausch uber Visionen und Zukunftsstrategien
Initiativen zur Ausweitung der wichtigsten
Markte entwickeln

Nicht zuletzt: Mut machen

-] Ministerium fiir
5§ Umwelt und
7/ Naturschutz,

" Landwirtschaft und
Verbraucherschutz
des Landes
Nordrhein-Westfalen




Schritt: Aufrutteln
- Die Problemsituation erleben -

Schritt: Begeistern
- Die Zukunftsbilder klaren -

Schritt: Besinnen
- Geheime Spielregeln verandern -

Schritt: Handeln
- Aktionen planen, erste Umsetzungsschritte tun -

-] Ministerium fiir
%Y Umwelt und
. "7} Naturschutz,

" Landwirtschaft und
Verbraucherschutz
des Landes
Nordrhein-Westfalen




Realitat ‘ - Visionen

Kreative

*Trends Spannung e|deale

*Problemfelder Werte
*Negativ-Szenarien

Losungen finden

NRW.



Trends im Biomarkt NRW

Umfassende Professionalisierung der Branche

Stark zunehmende Differenzierung bei den

Produkten, Absatzwegen und Marktstrategien

Fortschreitende Globalisierung des Biomarktes

-] Ministerium fiir
%Y Umwelt und
. "7} Naturschutz,

" Landwirtschaft und
Verbraucherschutz
des Landes
Nordrhein-Westfalen




Problemfelder

Kunden stehen nicht im Mittelpunkt!
,Warum versteht uns der Verbraucher nicht?*“
,Kunden bedienen, nicht uberfordern*

,,Bio braucht Bilder, um Werte und Wohlbefinden zu
vermitteln®

Keine Vernetzung der Akteure
,Kein Wir — meist Ich*
,vereinzelung, wie gelahmt*

»geringe gegenseitige Wertschatzung*
. S

-] Ministerium fiir

%Y Umwelt und
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Nordrhein-Westfalen




Geheime Spielregeln, die das Verhalten der Biomarkt-
Akteure bestimmen:

Im Umgang mit sich selbst

,Nimm deine Uberzeugungen wichtiger als die
Realitat”

Im Umgang mit den Kunden
»Ich weil}, was fur Dich gut ist”

Im Umgang mit anderen Biomarkt-Akteuren
,Jch mochte, dass Du tust, was ich will“

-] Ministerium fiir

%Y Umwelt und
g , "7} Naturschutz,
" Landwirtschaft und
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des Landes
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Wissen wir eigentlich so genau, was Verbraucherinnen und
Verbraucher bewegt?

Kunden wollen die grofe Vielfalt der Einkaufsmoglichkeiten

,Fur den schnellen billigen Einkauf den Discounter mit
Parkplatz, fur den genusslichen Einkauf am Samstag morgen
den Bioladen mit Ambiente*

Kunden wollen uibersichtliche Laden mit groRer Auswahl

Kunden wollen klare knappe Kennzeichnung (Biosiegel = gute
Hilfe)

Kunden wollen freundliche Beratung, aber keine Belehrung und
keinen Zwang

Kunden treffen Entscheidung uber Einkauf in Abhangigkeit von
Zeitnot (!), Tagesstimmung, positiver Erfahrung, Preis

-] Ministerium fiir
5§ Umwelt und
’ /\Z) Naturschutz,

" Landwirtschaft und
Verbraucherschutz
des Landes
Nordrhein-Westfalen




Liegt es wirklich nur an den hoheren Preisen, dass so wenig
Verbraucher Okolebensmittel kaufen?

Finanzielle Hilfen fur Okolandwirte — héhere Preise fiir
Okolebensmittel - ist dieser ,,Strategie-Mix“ richtig und
erfolgreich?

Sind nicht die Landwirte auch selber schuld an der
schlechten Erlossituation, weil Angebot zerspilittert,
Bereitschaft zu Kooperation so gering, Erfassungskosten zu
hoch?

Wollen wir wirklich Bio-Lebensmittel nur ,,billig machen*
oder mussen wir nicht vielmehr die gerechtfertigten
Aufpreise besser kommunizieren?

-] Ministerium fiir
5§ Umwelt und
’ 7/ Naturschutz,
~ Landwirtschaft und
Verbraucherschutz
des Landes
Nordrhein-Westfalen




Keine Visionen!
Keine schnellen Erfolge!
Sondern hartes, muhseliges, langwieriges Arbeiten!

Kosten sparen!
Am Kunden orientieren!
Kreativ sein!

Bio steht fur Ideale und Werte!
Landwirtschaft im Einklang mit der Natur!
Artgerechte Tierhaltung und Futterung!
Erzeugung und Verarbeitung nah am Kunden!

Image schafft Vertrauen in Zeiten von Lebensmittelskandalen und
Tierschutzdebatten

-] Ministerium fiir
%Y Umwelt und
 /\7) Naturschutz,

" Landwirtschaft und
Verbraucherschutz
des Landes
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Rahmenbedingungen fiir den 6kologischen Landbau
- vom Bundesprogramm zum Européischen Aktionsplan
fiir den 6kologischen Landbau

Sehr geehrte Damen und Herren!

Kern dieser Tagung ist das Spannungsfeld zwischen der Entwicklung des
Biomarktes und seiner Akteure und dem sozialen Ansatz mit dem viele
Beteiligte zumindest frither angetreten waren. Lassen Sie mich deshalb
etwas weiter ausholen, bevor ich zur konkreten Themenstellung komme.

Fiir die Griindungsviter des 6kologischen Landbaus waren soziale
Aspekte sehr wichtig.

Beispielsweise hatte Rudolf Steiner, der Begriinder der “Demeter *
Landbaubewegung in seiner Schrift zur sozialen Dreigliederung - modern
ibersetzt - einen fairen Umgang der Partner in der Kette angemahnt.

Noch deutlicher wird der soziale Ansatz bei dem Mitbegriinder der
biologisch organischen Landbaumethode, dem schweizerischen
Agrarpolitiker Hans Miiller. Unter dem Aspekt der Existenzsicherung
bauerlicher Betriebe hatte dieser die biologische Kreislaufwirtschaft
entwickelt, um teure Zukaufbetriebsmittel einzusparen.

Diese Tradition wurde in den siebziger und achtziger Jahren von Bioland,
der Katholischen Landjugendbewegung Bayerns, oppositionellen Bauern
um das Bauernblatt (heute ABL) und der westfélisch-lippischen
Landjugend aufgenommen, so dass erstmals die Biologsiche
Landbaubewegung ihren engen Zirkel, der meist {iber personliche
Schicksalsschldge oder der Auseinandersetzung mit der Anthroposophie
zum biologischen Landbau gekommenen Landwirte, verlies.

Fiir viele Mitglieder dieser Gruppen war der Biologische Landbau die
Gegenreaktion auf den staatlich forcierten Agrarstrukturwandel.
Umstellung auf Bio statt “wachsen oder weichen” war die Losung. Der
Bio Landbau sicherte so eine Reihe von Betrieben, die sonst zum
aufgeben verurteilt gewesen wiren. Und - er brachte den Schulterschluss
zwischen einer Gesellschaft, die der Intensivierung der Landwirtschaft
kritisch gegeniiberstand und kritischen Bauern, die die Rezepte staatlicher
Agrarberatung nicht anwenden wollten.

Obwohl die Entwicklung des Bio Marktes in den neunziger Jahren schon



lange neue Fakten gesetzt hatte, wurde erst nach der staatlichen
Forcierung des Bio Landbaus im Gefolge der BSE Krise die Diskussion
iber soziale Auswirkungen des Bio Booms wieder intensiviert.

Tatsdchliche Marktprobleme lielen das politisch intendierte Argument,
Ministerin Kiinast habe mit der einseitigen Umstellungsforderung ein
inlindisches Uberangebot und mit dem Biosiegel zusitzliche Importe aus
dem Ausland verursacht, fiir viele plausibel erscheinen.

Wie sah und sieht die Realitat aus?

Tatsdachlich haben wir die Forderung des Biologischen Anbaus, sowohl
was die Umstellung als auch die Beibehaltung betrifft, verbessert.
Allerdings haben gerade einzelne Bundeslander, die diesen Vorwurf
erheben, von der Moglichkeit Gebrauch gemacht, die Bundesbetrige um
30% anzuheben.

Der Bund hat also die Anreize fiir die Umstellung maBvoll erhoht,
wihrend sich die Lander einen Wettlauf um den hochsten Betrag
lieferten. Allerdings mufl man bei dieser Diskussion auch beachten, dass
viele Bio Bauern zurecht beklagt hatten, dass sie bei den
Agrarumweltprogrammen der Lander schlechter gestellt seien als
konventionelle Betriebe, die Primienoptimierung betrieben. Insoweit
haben auch die Lander bestimmten Wiinschen nachgegeben.

Zudem hat der Bund im Rahmen der Gemeinschaftsaufgabe Agrarstruktur
eine ganze Reihe von Initiativen ergriffen, um auch die Vermarktung zu
stiitzen. Dies beginnt bei der Erweiterung des AFP Investitionsprogramms
um Investitionen in den Hofladen oder die eigene Weiterverarbeitung
(sogar mit besonderem Zuschuss) und geht bis hin zur verbesserten
Forderung von Erzeugergemeinschaften fiir den Bio Bereich. Leider
wurden und werden diese Fordermoglichkeiten viel zu wenig genutzt.
Auch dariiber sollten wir sprechen.

Nun zum Bio Siegel. Die Akteure des Bio Anbaus waren sich vor einigen
Jahren einig, dass zu einer weiteren Verbreitung der konventionelle LEH
genutzt werden miifite. Ich erinnere daran, dass das, was viele Bio
Aktivisten heute gegen das Bio Siegel ins Feld fiihren, schon einmal als
Verbandszeichen gescheitert war. Das Okologische Priifzeichen der
Verbiande wurde vom LEH nicht akzeptiert; zum einen wegen der
Lizenzgebiihren, andererseits auch wegen der nationalen Begrenzung.
Heute so zu tun, als hétte das Bio Siegel die Importe hervorgebracht, geht
an der Realitdt des Marktes vorbei.

Ich erinnere daran, dass Deutschland nach der BSE Krise seine Bio



Exporte ins benachbarte EU Ausland immens steigerte. Die in 2003
auftretenden Marktprobleme hingen auch damit zusammen, dass unsere
Nachbarn inzwischen dhnliche Anstrengungen zur Férderung des Bio
Anbaus unternommen und ihre nationalen Marktanteile zuriickerobert
hatten. Dazu kam natiirlich die allgemeine Konsumzuriickhaltung und
schlechte Stimmungslage in der Bevolkerung, die auch den Bio Markt
traf. Nicht unerwahlt will ich lassen, dass durch den Nitrofenskandal - der
eigentlich kein Bio Skandal war-die Bemiithungen des LEH zur
Steigerung des Bio Absatzes empfindlich zuriickgeworfen wurden.
Entscheidend ist aber auf vielen Méarkten, dass Bio Erzeugnisse wie z.B.
Milch eben nur einen Aufschlag auf den konventionellen Preis erzielen
und damit die durch die Liberalisierung der Mirkte entstehenden
Preissenkungen nachvollziehen. Wobei man hinterfragen miisste,
inwieweit das so bleiben muf3?

Kurz gefalit - die Marktprobleme sind auf ein Biindel von Ursachen
zuriickzufiihren und miissen auch entsprechend differenziert angegangen
werden.

Klar ist aber, dass ein staatliches Biosiegel nach EU Recht nicht national
begrenzt werden kann. Gleichwohl kann auch das Biosiegel regional
unterlegt werden. Beispielweise verknilipft Baden Wiirttemberg das
Biosiegel- Logo mit dem Landeswappen. Das Biosiegel kann auch als
eine Art TUV Stempel interpretiert werden, der in Verbindung mit
Markenzeichen (Statt Daimler und BMW eben Bioland und Demeter...)
benutzt wird.

Damit komme ich zu einem entscheidenden Punkt fiir die Zukunft. Es
gibt nicht d e n Biomarkt. Wir miissen den Biomarkt segmentieren und
diese Segmente mit unterschiedlichen Strategien angehen! Dariiber wird
auf dieser Tagung hauptsédchlich zu diskutieren sein.

Nun zur Kritik am Bundesprogramm Okologischer Landbau (BOL). Im
Nachhinein kann sicherlich der Ansatz kritisiert werden, sich auf die
Uberwindung der Probleme in Anbau und Verarbeitung, auf Forschung
und auf Verbraucherinformation konzentriert zu haben. Allerdings gingen
2001 die meisten Akteure davon aus, dass der Absatz nach BSE erst
einmal gesichert und deshalb die anderen Probleme vorrangig zu 16sen
seien. Entsprechend wurden die Richtlinien gestrickt und bei der EU
notifiziert.

Als dann zwei Jahre spéter zunehmend Marktprobleme auftraten, war es
natiirlich nicht einfach dieses Riesenprojekt BOL auf eine andere Schiene
zu setzen. Zwar wurden Korrekturen eingeleitet, indem beispielsweise
Forschungsvorhaben unter der Fragestellung Marktrelevanz priorisiert



wurden. Trotzdem gelang das Umsteuern bisher nur unzureichend.
Deshalb wurden neue Richtlinien entworfen und in zdhem Ringen mit
dem BMF abgestimmt; die EU Notifizierung wird ebenfalls ihre Zeit
brauchen. Staatliches Beihilfe- und Haushaltsrecht sind eben nicht fiir
plotzliche Korrekturen entwickelt worden.

Neben diesen Korrekturen in der Forderpolitik kommt es aber darauf an
in die Gesellschaft zu wirken.

Die biologische Landwirtschaft hat in den vergangenen Jahren sowohl in
Deutschland als auch in Europa einen Stellenwert erreicht, von dem die
Akteure friither nicht zu triumen wagten.

Lassen Sie uns deshalb den Européischen Aktionsplan als Riickenwind
nutzen, um moglichst viele gesellschaftliche Gruppen und Verbidnde in
diesen Prozess einzubinden.

Sie alle kennen den Europaischen Aktionsplan (er liegt sowohl in der

Kurz- als auch in der Langfassung drauflen aus), den die Kommission

dem Agrarrat im Juni 2004 vorgelegt hat. In bisherigen Aussprachen

wurde der Plan von allen Mitgliedsstaaten begriit. Der Rat wird

wahrscheinlich Mitte Oktober den Aktionsplan verabschieden. Nach

Vorschlag der Rats-Prisidentschaft wird er unter den 21 Aktionen

folgende Punkte besonders hervorheben

- die Starkung der Nachfrageentwicklung iiber gezielte
Verbraucheraufkldrung,

- die Verbesserung der fiir die Wettbewerbskraft relevanten Datenbasis,

- die optimale Integration des Okolandbaus in die lindlichen
Entwicklungsprogramme,

- die Starkung der Forschung,

- die Harmonisierung der Normen im internationalen Kontext;

- die Ergdnzung, Harmonisierung und Vereinfachung der Standards,

- Kldrung der Regelungen GVOs betreffend,

- Starkung und Straffung der Kontrolle,

- Erleichterung der Handelsbeziehungen, insbesondere mit
Entwicklungslédndern.

Abschlieend einige Bemerkungen zur Zukunft:

1. Der Bio Anbau hat die Nische verlassen; es gibt kein Zuriick.



Derzeit werden 30% der Erzeugnisse liber den LEH vermarktet, 30%
tiber den Naturkosthandel, 15-20% tiber Direktvermarktung, der Rest
iiber Reformhéduser, Drogerien, Metzgereien und Béckereien.

Darauf gibt es nur die Antwort, unterschiedliche Markte mit
unterschiedlichen Strategien aber auch Logos zu bedienen. Die Betriebe
miissen sich mehr denn je entscheiden in welcher Liga sie spielen wollen.

2. Durch die Entkopplung der Pramien bei der aktuellen Agrarreform
steigt tendenziell der Anreiz zur Umstellung auf 6kologischen Anbau in
der alten EU; die Ubertragung der européischen Agrarpolitik (besonders
Agrarumweltprogramme) wird den Anreiz zur Umstellung auch in den
Beitrittsstaaten erhdhen, so dass in 3-5 Jahren auch mit einem steigenden
Importdruck auf dem deutschen Markt zu rechnen ist.

Deshalb muss sich die Bio Bewegung mit dem Widerspruch
auseinandersetzen, inwieweit sie nur ein Wachstum entsprechend der
Verbrauchernachfrage will oder ob sie sich als Alternative zur
konventionellen Landwirtschaft auf 20-40% der Flache etablieren will.
Dies wird innerhalb Europas durchaus kontrovers diskutiert und erfordert
natiirlich unterschiedliche agrarpolitische Strategien in der 2. Saule aber
auch in Bezug auf den Markt.

3. Wihrend in den siebziger und achtziger Jahren die Umstellung auf Bio
Landbau eine wichtige Form der Existenzsicherung béauerlicher Betriebe
war, gilt dies heute nur noch stark eingeschréankt. Trotzdem konnen sich
kleinere Betriebe iiber Sonderkulturen, besondere Formen der
Vermarktung, Einstieg in die Weiterverarbeitung bzw. in
Dienstleistungsbereiche erfolgreich behaupten.

Inwieweit soziale Aspekte innerhalb der Vermarktungskette Platz greifen
konnen, verspricht eine spannende Diskussion zu werden.

Diese wiinsche ich der Tagung. Herzlichen Dank!
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Flachen- und Betriebsentwicklung in Deutschland
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Oko-Milchproduktion und Oko-Milchanlieferung an Molkereien
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Tonnen Bio-Fleischproduktion in Deutschland
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Umsatz mit Oko-Lebensmitteln in Deutschland

Jahr Mrd. Euro Marktanteil %
1997 1,48 1,2
1998 : -

1999 : -

2000 2,05 1,6
2001 2,70 2,1
2002 3,00 2,3
2003 3,10 2,4

Quelle: U. Hamm 2004
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Indizierte Entwicklung des Lebensmittelumsatzes im
Indexpunkte Naturkosthandel nach BNN und bioVista
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Prozent

3,5

Vergleich der Umsatzanteile im LEH (o. Aldi) 2003 und 2004
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Quelle: ZMP 2004 auf Basis AC Nielsen Handelspanel

+ 2%

© ZMP 2004
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Entwicklung Basispreise und Biozuschlage

Cent je kg (2001 bis uni 2004)
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Erzeugerpreise fiir Oko-Schlachtschweine frei Schlachtstitte
[Euro/kg SG]
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Erzeugerpreise fiir Oko-Schlachttiere frei Schlachtstitte




EUR/dt
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Erzeugerpreise fur Speisekartoffeln 1993 - 2004
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Erzeugerpreise fur Brotweizen 1993 - 2004
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Exrzeuserpreise

Preisvergleich fiir 18-Oko-Gemiisekulturen, indiziert
(Abgabe an den Naturkost-GroRhandel,
frei Rampe, 0. Mw$t)
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Nachfrage/ Erzeuger-
Erzeugnisse Produktion Verbrauch preise Ursachen

Speisegetreide A A ™M Importdruck
Futtergetreide A N @ Uberproduktion
Kartoffeln A A =

Gemuse A A =

Obst A A N\ Importdruck
Milch N\ A { Uberproduktion
Rinder N\ = N\ Nachfrageschwache
Schweine = = =

Gefliigel A A =

Eier ﬁ ﬁ =




/Zweil-Klassen Markt

I. EU-Bio-Ware
-> Preisdruck nimmt zu
-> Importkonkurrenz zunehmend

I1. Bio-Verbandsware
-> Preispremium 10 - 20 %
-> Wachstumspotential vorhanden
-> Preistendenz jedoch gleiche Richtung




Situationsbeschreibung Deutschland

- Produktionswachstum & Markt-/Nachfragewachstum

Uberproduktion in einigen Bereichen
Preisdruck bei einigen Erzeugnissen
- Produktionseinschrankungen (Milch, Fleisch)

preisagressive Importkonkurrenz

- Vermarktungsschwierigkeiten f. dt. Erzeugnisse

- Dt. Erzeuger profitieren kaum vom Marktwachstum
Insbesondere ,,EU-Bio-Betriebe* unter Druck
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SBezialmarkt fur Verbandsware etabliert sich in D.
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Fazit

er Oko-Markt wird langtristig 1n Deutschland weiter wachsen,

ic Oko-brodukiion| pland e Zurick g

Zentrale Frage

_n Deutschland langfristig wachsen ?
‘ Wenn Ja

nbarkeit der Herkunft & Qualitat
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Bio liegt nahe.

Warum Bio-Produkte aus der Region besonders gut sind.
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mit Kalendarium:
wissen, wann was wichst
und wer Geburtstag hat




Februar

Im regional orientier-
ten Handel kénnen
Nahrungsmittel nach
dem Geschmack der
Verbraucher statt
nach universellen
Normen angeboten
werden. So bleiben
z.B. traditionelle
Kulturpflanzen
erhalten, die sich
bestimmten Béden
und klimatischen
Bedingungen ange-
passt haben.
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Jedes Kilo
Erdbeeren aus
Israel hat einen
Liter Kerosin
im Gepéck!
Bald sind auch
bei uns die
Erdbeeren reif.
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Welche Kundinnen und Kunden tragen den Bio-Markt?

Ergebnisse einer empirischen Studie des Instituts flr sozial-
okologische Forschung (ISOE) im Auftrag des
Bundesprogramms Okologischer Landbau

Tagung ,Bio-Markt und soziale Lage”, Fulda, 04.10.2004

Immanuel Stiel}
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1. Soziodemografie der Kauferinnen von Bio-Lebensmitteln
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Anteil der Bio-Lebensmittel-Kauferinnen innerhalb der
deutschen Bevolkerung

Ausgangsbasis der Stichprobe: 2920 Personen

46 % 54 %
Nichtkauferlnnen Bio-Lebensmittel-Kauferlnnen
1345 Personen 1575 Personen
(kaufen nie / so gut wie nie = Basis der Untersuchung

Bio-Lebensmittel)
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Soziodemografische Struktur der Bio-Lebensmittel-Kauferinnen
im Vergleich zur deutschen Gesamtbevolkerung** (1)

0 20 40 60 80
Frauen
Manner
unter 20 Jahren
20 bis 29 Jahre
i h
30 bis 39 Jahre | = Schwerpunkte:
40 bis 49 Jahre « Frauen
] | « Mittlere und hohere Altersstufen
50 bis 59 Jahre
60 bis 69 Jahre | Vergleich deutsche Bevolkerung*
70 und alter Bio-LM-Kauferlnnen

*Alle Personen uber 18 Jahre **Statistisches Jahrbuch 2002
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Soziodemografische Struktur der Bio-Lebensmittel-Kauferinnen
im Vergleich zur deutschen Gesamtbevolkerung** (2)

1 Personen-HH

2 Personen-HH 7 = Schwerpunkte:
| * Mehrpersonenhaushalte
3+ Personen-HH (Familien)

* mittleres Bildungsniveau

Ohne / Haupt-/ Volksschul-
Abschluss

(Viele soziale und

Mittlere Abschlusse therapeutische Berufe)

Vergleich deutsche Bevolkerung®
Bio-LM-Kauferinnen

Fachhochschule /
Hochschule

*Alle Personen uber 18 Jahre ** Statistisches Jahrbuch 2002
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2. Motive fur den Kauf von Bio-Lebensmitteln
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Motive fur Bio-Lebensmittel (1)

Zwei Motivationspole

7\
Erlebnis

Gesundheit

Zukunft
Genuss

Heile\Welt

. Nutzen
Gutes/Getuhl /12 qividueller fiir die
Nutzen Umwelt

Sinnlichkeit

Krankheit
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Motive fur Bio-Lebensmittel (2)
Die wichtigsten Aussagen

Weil Bio-Lebensmittel ohne Chemikalien
und Zusatzstoffe hergestellt sind 47

Weil sie mich an fruhere Zeiten erinnern,
als es noch wirklich geschmackvolles 30
Obst und Gemuse gab -

Um damit Krankheiten vorzubeugen 29

Weil Bio-Lebensmittel sehr viel besser

schmecken 21

Um damit unsere Erde fiir kiinftige |
Generationen zu erhalten 16

Weil ich tierlieb bin 15
4er Skala:

Um Bio-Bauern zu unterstitzen 14 »trifft ganz genau zu

Basis: 1575 Kauferlnnen von Bio-Lebensmitteln 8



.13
,Bio-Zielgruppen® ISOE E ]

3. Die Zielgruppen im Bio-Lebensmittel-Markt



,Bio-Zielgruppen® M E .j

Funf Zielgruppen im Bio-Lebensmittelmarkt

Die ganzheitlich Uberzeugten

Die arriviert Anspruchsvollen
Die 50+ Gesundheitsorientierten
Die distanziert Skeptischen

Die jungen Unentschiedenen

10



,Bio-Zielgruppen®

11
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Die ganzheitlich Uberzeugten
Soziodemografie

m Etwa zwei Drittel sind Frauen.

m Altersschwerpunkt 40-60 Jahrige

m Uberdurchschnittlich viele ,Empty Nesters*

m Mittlere bis hohe Schulbildung

m Haufig Teilzeit berufstatig

m Viele Freiberufler / Selbstandige und Beamte
m Mittlere und hohere Einkommen

= Schwerpunkt: qualifizierte Frauen in der
(Nach)Familienphase

12
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Die ganzheitlich Uberzeugten
Grundeinstellungen und Lebenssituation

Sie streben haufig nach einem sinnerfullten Leben in
Einklang mit der Natur, ohne starke materielle
Ausrichtung.

Viele befinden sich in einer Phase der Neuorientierung.

Der Prozess des Alterwerdens wird als Chance gesehen,
neue, auch spirituelle Erfahrungen zu sammeln.

Grolde Sensibilitat fur sinnliche Wahrnehmungen.

Wachsendes Bedurfnis, sich um Gesundheit, Korper und
Geist starker zu kimmern.

Oft soziales und politisches Engagement.

13
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Die ganzheitlich Uberzeugten
Ernahrungs- und Einkaufsmaximen

m Ausgepragtes Ernahrungsbewusstsein.

m Kritisches Interesse fur Herstellung, Zusammensetzung und
Inhalt der Nahrungsmittel.

m Gekocht wird oft gerne, haufig und mit grollem Aufwand.
m Feste und bewahrte Bio-Einkaufsroutinen.

m Breites Spektrum an Einkaufstatten fur Bio-Lebensmittel:
Wochenmarkt, Bio-Bauer, Bio-Laden, Bio-Supermarkt.

= Ethische Uberzeugung und sinnlicher Genuss als
Grundlage nachhaltiger Ernahrungsgewohnheiten

=>» Eine Zielgruppe, die nicht mehr uberzeugt werden muss,
sondern in ihrem Handeln bestatigt werden will.

14



,Bio-Zielgruppen®

ISOE E'j

Die arriviert Anspruchsvollen

15
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Die arriviert Anspruchsvollen
Soziodemografie

Uberwiegend Frauen (knapp 80%)
Altersschwerpunkt: 30-50 Jahrige

In etwa zwei Dritteln der Haushalte leben Kinder.
Hohes Bildungsniveau

Uberdurchschnittlich viele Angestellte und freiberuflich
Tatige

Viele Frauen sind nicht berufstatig oder arbeiten in
Teilzeit.

Mittlere und hohe Einkommen uberwiegen.

Sie leben oft in groRen Stadten.

=> Schwerpunkt: Gut situierte Mutter in der

Familienphase

16
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Die arriviert Anspruchsvollen
Grundeinstellungen und Lebenssituation

m Nach Ausbildung und qualifizierter Berufstatigkeit steht
die Familie im Mittelpunkt. Die Aufmerksamkeit richtet
sich stark auf das Wohl der Kinder.

m Zugleich bietet die Familienphase einen Freiraum, um
sich starker auf sich zu konzentrieren und den eigenen
Interessen nachgehen zu konnen.

m Haufig: Gesellschaftliches Engagement

m Ganzheitliches Gesundheitsverstandnis, das eine
spirituelle und esoterische Dimension mit einschlief3en
kann.

17



.13
.Bio-Zielgruppen® ISOE E ]

Die arriviert Anspruchsvollen
Ernahrungs- und Einkaufsmaximen

m Keine konsequent eingehaltenen Maximen fur Ernahrung
und Einkauf

m Feste Einkaufsroutinen sind verbunden mit Spal am
Einkauf und dem Wunsch, immer wieder Neues zu
entdecken und auszuprobieren.

m Bio-Lebensmittel werden gerne auf dem Wochenmarkt,
beim Bio-Bauern im Bio-Laden, Bio-Supermarkt gekauft.

18
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Die arriviert Anspruchsvollen
Einstellungen zu Bio-Lebensmitteln

B Bio-Lebensmittel bieten die Gewahr fur hochwertige, naturliche und
gesunde Produkte und garantieren eine optimale Ernahrung fur das
Kind / die Kinder.

m Preise spielen nur eine untergeordnete Rolle.

m Aber: Prasentation, Aussehen und Geschmack der Produkte
entsprechen haufig nicht den ausgepragten Ansprichen hinsichtlich
Genuss und Asthetik.

m ... und werden auch den Vorlieben der Kinder nicht immer gerecht.

m Vorbehalte gegeniiber der Oko-Szene und deren antiquiertem Image

- Selektive und erlebnisorientierte Intensivkauferinnen mit hohen
Anforderungen an Produkte und Ambiente.

=> Aufgrund ihres bei weitem noch nicht ausgeschopften
Potenzials eine der interessantesten und wichtigsten
Zielgruppen der Zukunft!

19
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Die 50+ Gesundheitsorientierten

20



,Bio-Zielgruppen®

Die 50+ Gesundheitsorientierten
Soziodemografie

Zwei Drittel sind Frauen.
Meist Altere: Zwei Drittel sind (iber 50 Jahre alt.

Uberdurchschnittlich oft Ein- und Zwei-
Personenhaushalte

Einfache Schulabschlusse sind Uberreprasentiert.

Viele Nicht(mehr)-Berufstatige und Rentnerlnnen
Kleine und mittlere Einkommen

Fast die Halfte wohnt auf dem Land oder in
Kleinstadten.

®
d®

ISOE | |
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Die 50+ Gesundheitsorientierten
Grundeinstellungen und Lebenssituation

Oft traditionelle Werthaltungen, wenig Risikobereitschaft,
aber optimistische Grundeinstellung

Zunehmende Wahrnehmung einer Mitverantwortung fur die
Zukunft von Mensch und Natur

Oft: Neuorientierung in der Gesundheitsvorsorge aufgrund
einer Krankheit / der zunehmenden Krankheitsanfalligkeit:
Sich gesunder ernahren mussen

Befinden sich teilweise in einer Umbruchphase (Berufsaus-
stieg, Auszug der Kinder), dadurch Wunsch nach Neuge-
staltung der Lebensfuhrung

ISOE | ]

22



,Bio-Zielgruppen®

ISOE E.j

Die 50+ Gesundheitsorientierten
Ernahrungs- und Einkaufsmaximen

m Vorliebe fur regionale und saisonale Produkte
m Feste Gewohnheiten beim Kochen

m Einkauf als Pflicht: Feste Routinen, wenig Spontaneitat,
geringe Lustneigungen

=> Die traditionellen Grundeinstellungen begunstigen
nachhaltige Einkaufsgewohnheiten.

23



,Bio-Zielgruppen® _ ISOE | E ]

Die 50+ Gesundheitsorientierten
Einstellungen zu Bio-Lebensmitteln

m Krankheitsprophylaxe und Nostalgie sind starke Motive fur
den Kauf von Bio-Lebensmitteln.

m Hohe Preissensibilitat, auch aufgrund der bescheidenen
finanziellen Moglichkeiten, fuhrt oft zu Unsicherheit, ob die
Preise gerechtfertigt sind,

m ... und dem Gefunhl, sie sich eigentlich nicht leisten zu wollen.

m Insbesondere fir Altere und Landbewohner: Schwieriger
Zugang, weite Entfernungen, um an die notwendigen Bio-
Lebensmittel zu kommen.

= Aufgrund der Bevolkerungsentwicklung und des
Wertewandels bei den Alteren eine Zielgruppe mit
wachsender GroRe und Bedeutung fur die Zukunft

24
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Die distanziert Skeptischen
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Die distanziert Skeptischen
Soziodemografie

m Uberproportional viele Manner
m Keine spezifischen Altersschwerpunkte

m Viele Singles und Dinks, kaum Haushalte
mit Kindern

m Mittlere und hohe SchulabschlUsse sind
leicht Uberreprasentiert.

m Uberproportional viele Angestellte
m Mittlere Einkommen

26
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Die distanziert Skeptischen

Grundeinstellungen und Lebenssituation

m Hohe Mobilitat und Flexibilitat
B Leichter Zukunftspessimismus

B Grolde Risikobereitschaft, um potenzielle Chancen zu
nutzen

m Starke Dienstleistungsorientierung
m \Wunsch, am Trend der Zeit zu bleiben, wissen was ,in‘ ist

m GrolRe Aufgeschlossenheit fur und Spal am Umgang mit
den neuen Technologien, insbesondere dem Internet

m Funktionales Gesundheitsverstandnis, das sich an
Fitness und Sportlichkeit ausrichtet

27
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Die distanziert Skeptischen
Ernahrungs- und Einkaufsmaximen

m Eine hochwertige und gesunde Ernahrung hat keinen
ausgepragten Stellenwert.

m \Wenig Bewusstsein fur regionale und saisonale Produkte.

m Der Einkauf von Bio-Lebensmitteln erfolgt an den gewohnten
Einkaufsstatten: Im Discounter, im Supermarkt, im Obst- und
Gemuseladen, und unter Umstanden auch im Bio-
Supermarkt.

=» Ernahrung ist gepragt durch Convenience und
Pragmatismus.

28
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Die distanziert Skeptischen
Einstellungen zu Bio-Lebensmitteln

m Zu Bio-Lebensmitteln gibt es keine besonders ausgepragten
Bindungen.

B Bio-Lebensmittel werden in erster Linie spontan, nach Lust und
Laune gekauft.

m Dabei spielt der Preis allerdings nur eine untergeordnete Rolle.

m Haufig wird die Auswahl als unzureichend empfunden. Vor allem
Convenience-Produkte werden fur ihre Bedurfnisse zu wenig
angeboten.

m Ein Uberholtes Oko-Image der Bio-Laden und deren Publikum
verhindert eine starkere emotionale Bindung an Bio-Lebensmittel.

=>» Eine Zielgruppe, die erst noch ins Boot geholt werden muss.

29
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Die jungen Unentschiedenen

30
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Die jungen Unentschiedenen
Soziodemografie

Frauen und Manner
Uberproportional viele Jiingere unter 30 Jahren

Single und Dinks, aber auch junge Familien mit
einem Kleinkind

Eher einfache bis mittlere Schulabschlusse

Arbeiter und Angestellte, viele sind noch in
Ausbildung

Kleinere und mittlere Einkommen

31
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Die jungen Unentschiedenen
Grundeinstellungen und Lebenssituation

B Hedonistische Grundeinstellung: Etwas erleben wollen,
Spald und Abwechslung haben.

m Gleichzeitig Suche nach Orientierungen und Leitlinien in
einer immer komplexer werdenden globalisierten Welt.

m Die eigenen Zukunftschancen werden nicht unbedingt
optimistisch gesehen.

m Die Netzwerk-Generation: Kommunikation Uber die neuen
Technologien ist selbstverstandlicher Teil des Alltags.

32
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Die jungen Unentschiedenen
Ernahrungs- und Einkaufsmaximen

m \Wenig ausgepragtes Bewusstsein fur eine gesunde
Ernahrung, grol3e Unsicherheiten

m Gekocht wird unregelmaldig und mit wenig Aufwand:
Hoher Stellenwert von Halbfertig- und Fertiggerichten.

m Geringes Interesse fur die Herkunft der Lebensmittel;
Hauptsache sie sind preisgunstig und lassen sich in
einem wochentlichen Groleinkauf besorgen.

m Fur Essen und Nahrungsmittel steht kein grof3es
Budget zur Verfugung. Sonderangebote spielen eine
wichtige Rolle.
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Die jungen Unentschiedenen
Einstellungen zu Bio-Lebensmitteln

B Bio-Lebensmittel werden sporadisch und eher zufallig
gekauft.

m Barrieren gegen den Kauf von Bio-Lebensmittel sind v.a. die
hohen Preise. Man kann sie sich nicht leisten (und ist auch
nicht bereit, andere Konsumwunsche deshalb
zuruckzustellen).

m Gleichzeitig starke Abgrenzung vom traditionellen Oko-Image

m Und: eine gewisse Hilflosigkeit hinsichtlich der Zubereitung
und Verarbeitung von Bio-Lebensmitteln

=> Eine Zielgruppe, die nicht leicht zu erreichen ist, die aber
wegen ihres jugendlichen Alters eine nicht zu
unterschatzende Bedeutung fur die Zukunft hat.
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4. Marktanteile der Zielgruppen
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Funf Zielgruppen im Bio-Lebensmittelmarkt
lhr jeweiliger Anteil an der Bevolkerung

Bevolkerung in Deutschland uber 18 Jahre: 66.8 Mio.

Davon 54 % Bio-Kauferinnen: 36.1 Mio.

-,
Ganzheitlich Uberzeugte 24 % = 8.7 Mio.
Arriviert Anspruchsvolle 13 % = 4.7 Mio.
50+ Gesundheitsorientierte 17 % = 6.1 Mio.
Distanziert Skeptische 24 % = 8.7 Mio.
Junge Unentschiedene 22 % = 7.9 Mio.
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Die Funf Zielgruppen im Bio-Lebensmittelmarkt
Abschatzung ihres aktuellen Marktanteils

Anteil an den Gewichteter Anteil
Bio-Kauferlnnen am Bio-Umsatz

Ganzheitlich Uberzeugte (24 %) >  42%
Arriviert Anspruchsvolle (13 %) > 23 %
50+ Gesundheitsorientierte (17 %) > 4 17 %
Distanziert Skeptische (24 %) > 4 13 %
Junge Unentschiedene (22 %) > 5 %

= 2/3 des Umsatzes mit Bio-Lebensmitteln werden mit den beiden Zielgruppen
der ganzheitlich Uberzeugten und arriviert Anspruchsvollen erzielt
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Fazit (1)

m Die umweltbewegten Oko-Konsequenten, die den Oko-Landbau aus
Uberzeugung unterstiitzen, tauchen als eigene Zielgruppe nicht mehr auf.

m Insgesamt hat die Unterstltzung von Bio-Bauern als Motiv fur den Kauf
von Bio-Lebensmitteln eine relativ geringe Bedeutung.

m Am ehesten spielt dieses Motiv bei den ganzheitlich Uberzeugten eine
Rolle. Der Einkauf beim Erzeuger und im Biofachhandel garantiert hohe
Qualitat und kompetente Beratung aus erster Hand. Er bestatigt zudem die
eigene Haltung des ,Leben und leben lassen”.

m Fur die arriviert Anspruchsvollen steht der individuelle Nutzen einer
gesunden, hochwertigen Ernahrung fur sich und die Kinder im
Vordergrund. Der Bezug zum (Oko-)Landbau wird am ehesten tiber
Events und eigenes Erleben hergestellt (Ab-Hof-Verkauf).
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Fazit (2)

B Die 50+ Gesundheitsorientierten schatzen Regionalitat und Saisonalitat.
Viele haben aus eigener Erfahrung, durch Familienmitglieder oder durch
den Freundes- oder Bekanntenkreis noch einen Bezug zu Landwirtschaft
und Gartenbau. Oft herrschen jedoch nostalgische Bilder vor, die mit der
Wirklichkeit im Oko-Landbau wenig gemein haben (,Landliebe-Idylle®).

m Die distanziert Skeptischen und die jungen Unentschiedenen kennen ,Bio”
vor allem aus dem Supermarkt. Den besonderen Umstanden bei der
Herstellung von Bio-Lebensmitteln schenken sie nur geringe Beachtung.

e
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Soziale Standards fiir den Oko-Landbau

Thomas Cierpka

Die internationale Bio-Bewegung will zuséatzlich zu 6kologisch vertraglichen auch sozial ge-
rechte Bedingungen fiir Erzeugung, Verarbeitung und Handel von Bio-Produkten etablieren. —
Ein ehrgeiziges und nicht leicht zu erreichendes Vorhaben; es gibt viele offene Fragen, aber
auch schon gute Ansitze.

Von Anfang an hat die Bio-Landbau-Bewegung versucht, in ihrem Konzept soziale Aspekte zu bertck-
sichtigen, denn der ganzheitliche Ansatz beinhaltet auch das Eintreten fur die Bedirfnisse und Rechte der
Menschen, die mit dem 6kologischen Landbau befasst sind. Wie die Vergangenheit gezeigt hat, ist das
ein wahrhaft ehrgeiziges und nicht leicht zu erreichendes Ziel.

Wie misst man Sozialvertraglichkeit?

Zahlreiche der 750 IFOAM-Mitgliedsorganisationen in einhundert Landern befassen sich bereits mit sozia-
ler Gerechtigkeit und fairem Handel. So sind die beiden Pioniere der Richtlinien fiir diesen Handel, FLO
(Fair Trade Labeling Organisation International, Deutschland) und IFAT (International Federation for Al-
ternative Trade, England), Partnerorganisationen der IFOAM. Viele im Handel aktive Mitglieder der
IFOAM" haben von Beginn an fairen Handel und Bio-Produktion verknipft. Einige? haben bereits in ihrem
Einflussbereich Festlegungen fir die Erfullung bestimmter sozialer Kriterien getroffen.

Soziale Gerechtigkeit bei den Aktivitaten der Bio-Branche zu verwirklichen, und zwar auf allen Ebenen, ist
eine grol’e Herausforderung. Zu den Bereichen, in denen Aktivitaten des Bio-Sektors mit sozialen Aspek-
ten verknipft sind, zahlen:

o Arbeitspldtze: Weltweit ist der 6kologische Landbau bekannt dafiir, dass er Arbeitsplatze erhalt und
schafft.

e Regionale Vermarktung: Da der Oko-Landbau die lokale und regionale Vermarktung fordert, fiihrt er
Menschen zusammen und schafft langfristig fir Erzeuger und Verbraucher vorteilhafte Beziehungen.

e Gleichberechtigung der Geschlechter: In der Bio-Bewegung ist die Gleichberechtigung und Achtung
der Frauen schon weit verwirklicht.

e Globalisierung: Der Oko-Landbau kann als Positivbeispiel von Globalisierung angesehen werden, weil
er von der Idee getragen ist, sowohl den heutigen und zukiinftigen Generationen als auch der Umwelt
zu dienen.

e Okonomische Aspekte in Handelsbeziehungen: Ob der Oko-Landbau langfristig Einfluss auf den
Handel haben wird, hdngt davon ab, ob Firmen aus 6konomischen Griinden umsteuern und auf
nachhaltigen Handel setzen.

e Entwicklung der léndlichen Region: Oko-Héfe strahlen (iber direkte Verbraucherkontakte und ihren
kulturellen Beitrag ins Umland aus. Sie tragen zum sozialen Wohlergehen und zur Wiederbelebung
landlicher Regionen bei.

In den IFOAM-Basisrichtlinien wird empfohlen, dass “alle ILO*-Konventionen, die sich auf Arbeitsschutz
und die UN-Charta fur Kinderrechte beziehen, eingehalten werden sollen.” Aber wie viele Leute wissen
schon, womit sich die ILO-Abkommen befassen und welche Konsequenzen ihre Umsetzung im Alltagsge-
schaft hatte? Ist es denn Uberhaupt mdglich, sich auf Sozialstandards zu einigen, die nicht nur fur die
Erzeugung und Verarbeitung von Bio-Lebensmitteln gelten, sondern auch noch fir die gesamte Handels-
kette? Wie lassen sich weltweit sinnvolle und anwendbare Richtlinien und Verhaltensregeln entwickeln?

Eine besondere Herausforderung fiir die Bio-Bewegung sind die dann anfallenden Kosten flir Kontrollen
und Zertifizierungen. Wie viele Verbraucher sind bereit, einen Extra-Sozial-Preisaufschlag zusatzlich zum
Bio-Preisaufschlag zu zahlen?

Richtlinien auf hohem ethischen Niveau, die bis ins Detail Gberprifbare soziale Kriterien definieren, wer-

den solange nicht in grofem Stil umgesetzt werden, bis die Nachfrage sie einfordert. Wer wird schon et-
was gegen die Festlegung einwenden, dass “Bio-Anbau nicht auf Kosten von Menschenrechten” betrie-



ben werden sollte (IFOAM-Rahmenrichtlinien, Kap. 8)? Das Problem beginnt dort, wo zu definieren ist, an
welchem Punkt in einer bestimmten Situation die Verletzung der Menschenrechte beginnt. Der Kontrolleur
braucht klare und “messbare” Indikatoren, um in einem verninftigen Zeitraum die Sozialgerechtigkeit bzw.
VerstoRRe dagegen feststellen zu kénnen.

Wo steuern wir hin?

In dem Bemihen, die philosophische Diskussion mit der Realitdt von Erzeugung und Handel zusammen-
zubringen, hat der IFOAM-Weltvorstand zwei Programme gestartet:

e Zusammen mit IFOAM-Mitgliedern aus dem Handel wurde ein Konzept fur einen “Verhaltenskodex fiir
den 6kologischen Handel” entworfen (siehe Kasten) und weltweit auf verschiedenen Ebenen disku-
tiert. Themen wie “Was unterscheidet den Bio-Handel von anderem Handel? Welche Kriterien soll
man anwenden und wie kdnnen sie Uberprift werden?” werden darin behandelt.

Verhaltenskodex (Code of Conduct) fiir den 6kologischen Handel

Auf drei Workshops in Afrika, Asien und Lateinamerika und auf regelmaRigen Treffen des IFOAM-
Handelsforums wurde Uber einen Verhaltenskodex fur den dkologischen Handel diskutiert. So ein
Kodex — zu begreifen als flexibles Instrument (im Gegensatz zu relativ starren Standards) und als
ein Lernprozess — sollte vergleichsweise einfach umgesetzt und mit einfachen Methoden Uberprift
werden kdnnen. Inhaltlich sollte der Kodex folgende Themen enthalten:

1. Transparenz und Verantwortlichkeit in Vertragsverhandlungen. Das bedeutet:

e Orientierung der Preisfindung an den realen Kosten von Produktion, Verarbeitung, Transport
und Vermarktung

e Klare Definition von Qualitdt und Quantitat, die von beiden Seiten verstanden und akzeptiert
wird

e Auffiihrung der Lieferzeiten und Abrechnungsmodalitéten in den Vertragen

o Festlegung, wie bei Meinungsverschiedenheiten und Vertragsbeendigung vorgegangen wird.

2. Mechanismen zum Risikoausgleich

Bei Ernteausfallen oder gro3en Preisschwankungen sollten die Verluste nicht allein den Produzen-
ten aufgebirdet, sondern eine Vereinbarung getroffen werden, wie die andere Seite einen ange-
messenen Teil zum Verlustausgleich beitragen kann.

3. Mechanismen zum Profitausgleich

Ein definierter Prozentsatz der Gewinne (z. B. funf Prozent) sollte weitergegeben werden flr soziale
Entwicklungsprojekte der Produzenten.

4. Eine Préferenz fiir langfristige Handelsbeziehungen (Vertragsdauer)...

Ist im Interesse aller Beteiligten und flhrt langfristig zu Planungs- und personlicher Sicherheit.
5. Sicherstellung eines Informationsaustausches zwischen allen Beteiligten:

Kommunikation schafft Vertrauen und langfristigere Bindung.

6. Verantwortung fiir Bildung und Ausbildung auf allen Produktions- und Handelsstufen

Ist im Interesse aller Beteiligten und vor allem fiir die Qualitats- und Liefersicherheit wichtig.

7. Vorzug fiir direkte Handelsbeziehungen zwischen Produzent und Kgufer

oder aber zumindest Offenlegung der Kosten von Zwischenhandlern.

Sasha Courville, Australien, sasha.courville@anu.edu.au

Mehr zum Verhaltenscodex auf www.ifoam.org/social_justice/code of conduct




e Das SASA-Projekt (“Soziale Verantwortung in nachhaltiger Landwirtschaft”), das sich mit der Uber-
prufbarkeit sozialer Standards befasst, wurde gemeinsam von FLO, SAIl und SAN (s. unten) ins Leben
gerufen. Im Rahmen von zwdlf Pilotstudien sollen landwirtschaftliche Betriebe in unterschiedlichen
Klimaten und Kontinenten in Bezug auf verschiedene Produkte Uberprift werden. Die Auswertung
dieser Untersuchungen soll der Bio-Bewegung helfen, Richtlinien fir soziale Gerechtigkeit genauer zu
definieren und mogliche Gebiete flr eine kiinftige Zusammenarbeit mit anderen teilnehmenden Orga-
nisationen abzustecken®. Besonders wichtig fiir eine weitere konstruktive Entwicklung ist die Zusam-
menarbeit mit dem Bereich des fairen Handels. Es wird fur das Ansehen beider Bereiche von Nutzen
sein, wenn Synergieeffekte genutzt und unnétige Konkurrenz auf dem Markt soweit wie mdéglich ver-
mieden werden.

Bei der IFOAM-Generalversammlung in Mar del Plata, Argentinien (1998), wurde betont, dass insbeson-
dere die Kleinbauern — im Stiden wie im Norden — besondere Aufmerksamkeit und Schutz bendtigen.

Die IFOAM setzt sich dafir ein, dass auch die Stimmen der Kleinbauern bei den Behdrden gehdért werden,
besonders wenn neue Vorschriften erlassen werden.

Handel kann nur gewinnen

Einerseits steigt das Bewusstsein der Verbraucher fiir soziale Fragen, was die so genannte Anti-
Globalisierungs-Bewegung und der wachsende Markt fiir fair gehandelte Produkte ebenso zeigen wie die
Tatsache, dass die Einhaltung sozialer Kriterien bei der Erzeugung in der Produktkennzeichnung immer
haufiger erwahnt wird.

Andererseits wachst auch der Bio-Sektor sehr schnell. Ganz ohne Zweifel muss sich die Bio-Bewegung
vermehrt um soziale Fragen kiimmern, auch fir den kontinuierlichen Vertrauenszuwachs bei den Konsu-
menten. Es wird zu klaren sein, wie man Neueinsteiger liberzeugen kann, weiter zu denken als nur bis zur
Einhaltung der Bio-Richtlinien und ebenso, was zu tun ist, damit die Grundsatze der Bio-Bewegung nicht
verloren gehen bei dem Versuch, das Ziel von 20 und mehr Prozent Marktanteil zu erreichen.

Soziale Aspekte bei Bio-Produktion und -Handel sind fiir alle Beteiligten wichtig, und sie wirklich ernst zu
nehmen, steigert noch die Nachhaltigkeit des 6kologischen Landbaus.

Um die Bemuhungen der IFOAM bei der Etablierung von sozialen Standards zu unterstitzen, hat der
Weltvorstand kuirzlich eine eigene Position und Strategie dazu entwickelt. Damit greifbare Ergebnisse
erzielt werden, braucht die IFOAM jedoch Anregungen und Initiative von allen Beteiligten: GroR- und Ein-
zelhandlern, Erzeugern und Verarbeitern. Gemeinsam mit ihnen wird die IFOAM erreichen, dass immer
mehr zusammenwachst, was zusammen gehért: Okologischer Landbau und soziale Verantwortung.

“Ich glaube, dass fairer Handel und 6kologischer Landbau gemeinsam dazu beitragen kénnen, solche
Handelsformen zuriickzudrdngen, die Erzeuger ausbeuten, welche fern vom Endverbraucher produzieren
und liber die herrschenden Preise nichts wissen.”

(Seine Kobnigliche Hoheit der Prinz von Wales Uber “Die Vorteile des &6kologischen Landbaus”,
21.03.2002, London)

Thomas Cierpka, Geschaftsfiihrender Direktor der IFOAM, Okozentrum Imsbach, D-66636 Tholey-Theley
E-Mail: t.cierpka@ifoam.org, Internet www.ifoam.org

Ubersetzung aus d. Englischen: Wanda Schmidt / Erstverdffentlichung in OKOLOGIE & LANDBAU 126, 2/2003
! z. B. U-Landsimporten, Danemark; TWIN Trading, England, und Equal Exchange, USA

2 z. B. Instituto Biodinamico, Brasilien; Rapunzel und Lebensbaum, Deutschland, sowie Sekem, Agypten

% |LO = International Labour Organisation

% siehe Internet www.isealalliance.org/sasa
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Pilot-Inspektion sozialer Standards in einer Reisanbau-Kooperative in Thailand

Im Rahmen des SASA Projekts (s. unten) trafen sich Anfang Dezember 2002 vier Inspektoren der beteilig-
ten Organisationen (FLO, SAl, SAN und IFOAM) in Thailand zur vierten von insgesamt zehn Pilot-
Inspektionen zur Uberpriifung von sozialen Standards. Der Kontrollbesuch fiihrte zu einer Anbauorganisa-
tion mit Gber 100 Kleinproduzenten von 6kologisch angebautem und fair gehandelten Reis. Ebenso wurde
die Reismuhle einer eigenstandigen Bauernorganisation besucht, zu der auch konventionelle und ohne
Pestizide wirtschaftende Bauern gehéren.

Die Inspektorin des IFOAM-akkreditierten lokalen Zertifizieres ACT (Organic Agriculture Certification Thai-
land) erlauterte am praktischen Beispiel ihre Vorgehensweise. Sie legte dar, welche schriftlichen Unterla-
gen auch in einem Minibetrieb absolut notwendig sind.

Diese Forderung kann in einem Land, in dem altere Betriebsleiter nicht immer schreiben konnen, eine
Barriere fur den Einstieg in den Oko-Landbau bedeuten, ihre Erflillung ist aber die Voraussetzung fiir eine
effektive Kontrolle.

Das “zweite Bein” der Inspektion ist die Feldbegehung, die grundsatzlich wahrend der Vegetationsperiode
stattfinden sollte, weil Arbeitsschutzauflagen nur wahrend der Arbeitsspitzen kontrolliert werden kénnen.
Sie wurde exemplarisch in drei Betrieben durchgefiihrt. Im thailandischen Reisanbau liegen die Arbeits-
spitzen in der Erntezeit im November/Dezember und in der Pflanzzeit im Juli/August.

Bei einer SASA-Pilotinspektion werden auch relevante Interessengruppen des Landes einbezogen. Durch
Konsultationen per E-Mail, die vier bis sechs Wochen vorher beginnen, sowie bei einem Treffen zu Beginn
werden wichtige nationale und regionale Rahmenbedingungen und besonders kritische Punkte erortert:
Worauf sollte genauer geschaut werden? Welches sind oder kénnten spezielle Probleme bei der Inspekti-
on sein? Dies waren bei einer vorangegangenen Inspektion in Italien die Beschaftigung illegaler Wander-
arbeiter aus Serbien oder auf einer Bananenplantage in Costa Rica Fragen der Organisationsfreiheit und
der Hochstarbeitszeit.

Die Frage von Kinderarbeit kam mehrfach zur Sprache — ein Problem in vielen sogenannten Schwellen-
landern.

Im kleinbauerlichen Nordosten Thailands ist Kinderarbeit allerdings kein Thema. Alle Organisationen wa-
ren sich einig, dass eine angemessene Einbeziehung von Kindern und Jugendlichen in den taglichen
Arbeitsprozess auf einem Bauernhof durchaus forderlich fiir deren Entwicklung ist. Nach dem neuen
IFOAM-Standard muss jedoch die Mdglichkeit eines Schulbesuchs vorhanden sein und zukiinftig von der
ACT auch Uberprift werden. Von den beteiligten Gruppen wurde Ubereinstimmend bestatigt, dass es bis
in die auBersten Winkel Thailands eine schulische Grundbildung gibt. So wurde dieser Punkt bei der Pilot-
Inspektion nicht aufgegriffen.

Gegenstand ausfihrlicher Diskussionen waren die folgenden Themen:

o Tradionelle Nachbarschaftshilfe wird teilweise durch entlohnte Arbeit ersetzt. Gelten hierflr gesetzli-
che oder regionale Mindestlohne und Arbeitszeitbestimmungen? Auch fur Kleinbetriebe? Was ist ein
Kleinbetrieb?

o Die groften Unterschiede zwischen den Organisationen gab es bei der Inspektion der Arbeitsschutz-
standards in der Reismihle. Wahrend SAl genauer inspizieren und nur unter Auflagen zertifizieren
wirde, wirden FLO und ACT (IFOAM) lediglich Empfehlungen aussprechen.

e In der Reismuhle arbeiten ca. 50 Bauern, die zu den ungeféhr 1 000 Anteilseignern gehdren, in ver-
schiedenen Schichten. Gelten fir diese Mindestl6hne, Arbeitszeit- oder Jugendschutzbestimmungen?
Die neuen IFOAM-Richtlinien schreiben flr Betriebe mit mehr als zehn Mitarbeitern eine genauere
Uberpriifung dieser Regelungen vor. Gelten diese aber auch fiir Arbeiter, die Miteigentiimer eines Un-
ternehmens sind?

o Demokratische Organisations- und Entscheidungsstrukturen sind vor allem fur die FLO eine wichtige
Voraussetzung der Zertifizierung. So nahm die Darstellung der recht komplizierten Organisations-
struktur und die Bewertung der demokratischen Entscheidungsstrukturen einen betrachtlichen Raum
ein.

Das interne Kontrollsystem der Produzentengruppe und deren Verzahnung mit der ACT-Inspektion inte-
ressierte die Partnerorganisationen sehr. Entwickelt und aufgebaut wurde diese Struktur von der gemein-



nitzigen Organisation GREENNET, die auf den Gebieten landliche Entwicklung, Beratung und Vermarktung
von Bio-Produkte tatig ist.

Mit einem internen Kontrollsystem sollen die Zertifizierungskosten furr Kleinbetriebe erschwinglich gemacht
und dadurch eine kontrollierte 6kologische Produktion ermdglicht werden. GREENNET hat Bauern und land-
wirtschaftliche Berater geschult, diese internen Kontrollen durchzufiihren. Sie dienen nicht nur der gegen-
seitigen Kontrolle der Bauern, sondern auch gleichzeitig der Beratung und dem Erfahrungsaustausch,
wovon die besuchten Bauern einen grof3en Nutzen haben.

Im abschlieBenden Treffen kam immer wieder die Frage der gerechten Preise auf. Den permanenten
Druck auf die Erzeugerpreise, hier wie in der gesamten “globalisierten” Welt, kann auch das SASA-Projekt
nicht Idsen. Wohl aber versuchen die beteiligten Organisationen, ihre Inspektionen zu vereinheitlichen und
gegenseitig anzuerkennen.

So fuhrten SAN und SAI Ende Februar auch eine gemeinschaftliche Inspektion auf Schnittblumenbetrie-
ben in Kolumbien durch.

Detlef Kalus, IFOAM; D.Kalus@ifoam.org

Weitere Informationen zu den Pilot-Inspektionen finden sich auf der Internetseite der SASA:
www.isealalliance.org/sasa/

IFOAM’s Partnerorganisationen im SASA-Projekt

e FLO: Fairtrade Labelling Organization (Internet www.fairtrade.net) ist die fihrende Organisation flr
die Entwicklung und Zertifizierung von Richtlinien fur den fairen Handel. Die nationalen Initiativen von
FLO vermarkten unter ihrem Fairtrade-Siegel acht tropische Landwirtschaftsprodukte (und seit kur-
zem auch Sportballe). Auf jedes verkaufte Produkt im Laden wird ein Aufschlag erhoben, der nach
Abzug der Verwaltungskosten den Produzenten und ihren Dérfern fiir Entwicklungsvorhaben zur Ver-
fugung gestellt wird.

o SAI: Social Accountability International (Internet www.sa-intl.org) ist eine internationale Nichtregie-
rungungsorganisation mit Sitz in New York, die den Standard SA 8000 entwickelt hat und fortschreibt.
Dieser Standard zielt in erster Linie auf die Verbesserung der Arbeitsbedingungen auf Basis von ILO
(International Labor Organisation)- und Menschenrechtsvereinbarungen. Die Zertifizierung fir den SA
8000 fihren akkreditierte Unternehmen auf der Basis von ISO-Richtlinien durch.

e SAN: Sustainable Agriculture Network (Internet www.rainforest-alliance.org/programs/cap/) ist der
landwirtschaftliche Arm der “Regenwald-Allianz”, einem Zusammenschluss von Uberwiegend latein-
amerikanischen Nichtregierungsorganisationen, die unter einem eigenen Siegel land- und forstwirt-
schaftliche Produkte vermarkten. SAN hat Richtlinien entwickelt und zertifiziert landwirtschaftliche
Produzenten, um Natur und Menschen zu schitzen.

e |ISEAL: International Social and Environmental Accreditation and Labelling Alliance (Internet
www.isealalliance.org) ist der Verbund von acht flihrenden privaten Richtlinien- und Akkreditierungs-
programmen im Sozial- und Umweltschutzbereich. ISEAL unterstiitzt diese Programme bei Qualitats-
sicherung, offentlicher und privater Anerkennnung sowie bei der Vermarktung.
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MEHR LEBENSMITTELQUALITAT IN DEUTSCHLAND

POSITIONSPAPIER ZUR VERBESSERUNG DER
HANDELSSTRUKTUR FUR BIOLOGISCHE PRODUKTE

Faircount

Ausgangspunkt

Die Bundesregierung hat die
Wende in der Landwirtschaft
beschlossen und dazu ein Ziel von
20% Biolebensmitteln in 10 Jahren
ins Auge gefalst. Damit ist das
Mengenziel definiert. Bioanbau als
Gegenmodell zur industrialisierten
Landwirtschaft braucht aber neben
einem Mengenziel auch 6konomi-
schen Spielraum, der schon jetzt
kaum mehr gegeben ist. In der Ent-
wicklungsdynamik des Lebensmittel-
marktesistabzusehen, dass die Preis-
entwicklung allgemein und fiir Bio im
besonderen weiter nach unten gehen
wird, Erzeugereinkommen sinken
weiter. Dies verhindert die fiir eine
wiinschenswerte 6kologische Qua-
litit notwendigen mittel- und lang-
fristigen Bodenpflegenmalinahmen,
erzwingt Hochleistungsrassen in
Pflanzenbau und Tierhaltung sowie
eine Intensivierung der - wiewohl
organischen - Diingung und reduziert
Vielfalt auf das von Richtlinien vorge-
schriebene aber ungeniigende Maf3.

Schon Familieneinkommenvon 55
TDM sind wenig, als Betriebsgewinne
zum Reinvestieren sind sie absolut
unzureichend. Fir eine gesunde
Struktur der Landwirtschaft sind
Betriebsgewinne von mindestens 8o
TDM pro Betrieb erforderlich, egal
ob o6kologisch oder konventionell.
Selbststindige in anderen Branchen

werden unter dieser GroRenordnung
von Banken kaum ernstgenommen,
Landwirtschaftsbetriebe sind im Ver-
gleich sogar (berdurchschnittlich
kapitalintensiv.

Angesichts dieser Verhiltnisse
erscheint es einseitig, dass die Bun-
desregierung bisher beziiglich der
20% Zielsetzung ausschlieRlich davon
spricht, dass der LEH fiir dieses Ziel
gewonnen werden misse. Der LEH,
insbesondere die fiinf Konzerne, die
tiber 80% des Marktes dominieren, ist
nurdie andere Seite der Miinze ,,indu-
Landwirtschaft“. Der
Konzentrations- und

strialisierte

IndustrialisierungsprozeR der Land-
wirtschaft ist dem des Handels nur
gefolgt. Zur unumkehrbaren Dynamik
dieses Prozesses gehort seitJahrzehn-
ten der Druck auf die Erzeugerpreise
mit dem Resultat so knapper Erzeu-
gerspannen, dass der Verzicht auf
Masthilfen,
Pestizide etc. kaum mehr vorstellbar

Leistungsdiinger,

ist und die Kriminalisierung dieses
Bereiches kaum noch verwundern
kann.

Bei Biovermarktung auf den LEH
bzw. die Konzerne zu setzen, bedeu-
tet, auch die Bioproduktion diesem
Mechanismus verstdrkt auszusetzen.
In Anbetracht der Wettbewerbssitua-
tion kénnen die Konzerne auch bei
bester Absicht aus der Abwértspirale
der Preise nicht austeigen, die fir
jedes Sortiment im Focus des Ver-

Faircount statt
Discount

In Deutschland wurde der
Discount erfunden und zur
erfolgreichsten Handelsform ent-
wickelt, eine Handelsform, die
in vielen Branchen niedrige Ver-
braucherpreise gebracht hat,
aber auch Industrialisierungs-
druck und damittendenziell Qua-
lititsverfall und Reduzierung von
Vielfalt. Nun ist es an der Zeit,
eine neue Handelsform zu eta-
blieren, die auf Preiswettbewerb
nahzu vollstindig verzichtet und
dafiir im Bereich Qualitit einen
Wettbewerb fiihrt.

braucherinteresses unweigerlich in
Gang kommt. Ein gréf3erer Markt-
anteil fir Bio wird aber genau dazu
fiihren, dass Bio aus der Position
eines Randsortimentes mit Kompen-
sationscharakter, also hoher Spanne,
zu einem Kernsortiment mit Wettbe-
werbscharakter wird, also niedriger
Spanne. Fir einzelne Produkte, etwa
Bio-Milch, ist das jetzt schon der Fall
(1l'in der Tlite = DM 1,49 = nicht mehr
kostendeckend).

Nicht zu vernachldssigen: Die
Konzernzentralen sind ggf. schon
morgen in Frankreich, England oder
USA zu finden und daher fiir eine
deutschen Bundesregierung nicht
mehr ohne weiteres ansprechbar.

INITIATIVE FUR WERTSCHOPFUNG
UND HANDELSQUALITAT

+49 771 89833-0
+49 771 89833-11
MAIL@AGMAFU.DE
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Schaffen eines neuen Wettbewerbsrahmens

mit Qualitats- statt Preiswettbewerb

Die Bundesregierung gibt neben
einem Priifsiegel fiir Bioprodukte ein
weiteres Zeichen heraus. Dieses
bezieht sich auf die Handelsleistung
fur Bioprodukte und wird nicht Pro-
dukten, sondern Geschiften verliehen.
Seine wesentlichen Richtlinien:

1. Eswird Geschiften verliehen, die
im Rahmen der Verfiigbarkeit ihr
GESAMTES Sortiment in 6kolo-
gischer Qualitit fithren. Als Vor-
bild kénnen die Sortimentsrichtli-
nien fiir das ,,N“ des BNN (Bun-
desverband Naturkost/
Naturwaren) dienen. Mit dieser
Sortimentsleistung geben diese
Geschifte Verbrauchern ein
Héchstmald an Sicherheit und Ori-
entierung, da der Kunde die Bio-
produkte nicht zwischen konven-
tionellen Produkten heraussuchen
mul} und die Gefahr von Fehlaus-
zeichnungen nicht besteht.

2. Eswird Geschiften verliehen, die
sich ausserdem verpflichten, ihre
Ware so einzukaufen, dass Erzeu-
ger nicht nur in der Dritten Welt,
sondern auch in Europa und
Deutschland einen Fair Trade Min-
dest-Preis bekommen, der 6kolo-
gische Landwirtschaft zu vertret-
baren sozialen Bedingungen mog-
lich macht. Fiir die Ermittlung sol-
cher Preise wird jahrlich mit den
Dachorganisationen des 6kologi-
schen Anbaus ein Rahmen abge-
steckt. Mit dieser Verpflichtung
machen es diese Geschifte mog-
lich, dass Verbraucher sicher sein
konnen, dass ihre Mehrausgabe
fiir ein Produkt tatsdchlich bei den

Erzeugern ankommt.

Erwogen werden kann, ob dieses
Zeichen auch geschlossenen Bio-Abtei-
lungen groBer Vermarktungsformen
verliehen werden kann, um diesen die
Méglichkeit zu geben, sich am Fair-
trade-Markt zu beteiligen ohne das
Gesamtsortiment auf Bio umzustellen.
Dann mufd das Unternehmen aller-
dings ALLE Bioprodukte gemild der
Fairtraderichtlinie einkaufen, auch die,
die ausserhalb der entsprechenden
Abteilung verkauft werden.

Die Effekte

Mit diesem Zeichen wird im deut-
schen Lebensmittelmarkt ein zweiter
Wettbewerb er6ffnet. Was durch unter-
schiedliche Produktmarken, Qualitits-
siegel, etc. nicht erreicht werden kann,
wird durch dieses Zeichen fiir Han-
delsqualitdt erreicht: Eine Abkopplung
eines Teiles des Lebensmittelmarktes
von der allgemeinen Preisentwicklung
und eine Verschiebung des Wettbe-
werbs vom Preis weg zur Qualitit. Mit
anderen Worten: Ein solches Zeichen
ermoglicht erst die eigentliche Wende
im deutschen Lebensmittelmarkt und
damit flir die deutsche Landwirtschaft
- durch eine Wende in der Wettbe-
werbsdynamik im Handel.

Unter diesem  Gesichtspunkt
schafft ein Bio-Prifsiegel fiir Produkte
nureine quantitative Verdnderung, das
Handelszeichen hingegen eine quali-
tative und damit die entscheidende
Verdnderung.

© BY MARTIN FUTTERER, VEROFFENTLICHUNGEN ERBETEN, BITTE BELEGEXEMPLARE!
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Potentiale am Markt

DER TRADITIONELLE

NATURKOSTHANDEL

kann die Bedingungen fiir ein sol-
ches Zeichen am schnellsten erfiillen.
Die Sortimentskriterien erfiillt er
bereits jetzt (iberwiegend, mit der
Fairtrade-Komponente bekommt er
die Moglichkeit, aus dem bereits in
Gang gekommenen aber ungeliebten
Preiswettbewerb wieder auszusteigen
und sich auf sein Kernanliegen zu
konzentrieren: Ein moglichst breites
Sortiment an Bioprodukten quali-
fiziert anzubieten und damit den
6kologischen Anbau und gesunde
Erndhrung zu fordern. Mit seinen
modernen, zunehmend mittelstin-
dischen Vermarktungsformen (Bio-
Supermdrkte, Filialisierung) hat er
eine realistische Chance, von den
angestrebten 20% Bioin 10Jahren ein
gutes Drittel zu vermarkten. Damit
wiirde der mittelstindische Teil des
LEH gestirkt und der Uberhang der
Konzerne etwas gemildert.

MITTELSTANDISCHER LEH

Unternehmen wie tegut sind auf-
grund ihrer mittelstdndischen Struk-
tur eher in der Lage gewesen, Bio-
Kompetenz aufzubauen als die Kon-
zerne. Jedoch haben sieimmerwieder
die Tendenz, preislich aggressiv auf-
zutreten, mit fatalen Konsequenzen,
da sie fiir Verbraucher bei Bio eine
starkere Leitfunktion haben als die
Konzerne. So ging derauf DM 1,49 rui-
nierte Milchpreis nach unserer Kennt-
nis 1999 von einem der besagten Mit-
telstindler aus und ist heute bundes-
weit Standard. Mit einem Zeichen fiir
Handelsqualitit hitten diese Unter-
nehmen die Moglichkeit, ihre Bio-
Kompetenz weiter auszubauen und
von den Konzernen abgesetzt zu
kommunizieren. Die Fairtrade-Kom-
ponente wiirde sie wirksam daran
hindern, preislich Schaden anzurich-
ten.

UND HANDELSQUALITAT

INITIATIVE FUR WERTSCHOPFUNG

Diese Unternehmen erhielten eine
gute Chance, sich als Mittelstandler
gegen die
behaupten. Eine gesunde Landwirt-

weiter Konzerne zu
schaft braucht eine mittelstandische
Handelsstruktur.

SELBSTSTANDIGE

LEBENSMITTELKAUFLEUTE
Selbststindige und Kleinstfiliali-
sten erhalten durch das Zeichen fiir
Handelsqualitdt die Moglichkeit als
Unternehmer den Markt zu wechseln,
indem sie komplett auf Bio umstel-
len, und so ihre Existenz zu sichern.

KONZERNE

Die Konzerne sind am wenigsten
schnell in der Lage, die Vorausset-
zungen fir dieses Zeichen zu erlan-
gen.
wird ihr

Durch ein Produkt-Priifsiegel
Marketing-Problem der
Vertrauenswiirdigkeit bei Bio durch
den Staat geldst (ein Problem, das
andere Handelsformen nicht in glei-
chem Umfang haben). Der durch
Leistung erworbene Wettbewerbsvor-
sprung der vertrauenswiirdigen Mit-
telstindler und des traditionellen
Naturkosthandels wird dadurch dezi-
miert. Das Zeichen fiir Handelsqua-
litit stellt diesen Wettbewerbsvor-
sprung wieder her.

Dennoch profitieren auch die
Konzerne. Denn es steht ihnen ja
frei, sich auf den Weg zu machen
und neue Paradigmen in der Ein-
kaufspolitik zu erlernen. Die 6ffent-
liche und offentlich tiberwachte Ver-
einbarung von Mindesteinkaufsprei-
sen (nicht Verkaufspreisen) ist ein
Modell, mit dem die Konzerne bei
vielen Sortimenten aus dem Teufels-
kreis des Verdringungswettbewerbs

aussteigen konnten.
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Bitte mailen oder faxen Sie lhre
Meinung an den Autor! Beteiligen Sie
sich auch an der Online-Diskussion
unter www.kunden-kontakt.de, Stich-
wort ,Meinungen & Kommentare“

Perspektive

Wir halten es fiir méglich, dass in 10 Jahren 50-75% der Bioprodukte in
Deutschland iiber Verkaufsstitten vermarktet wird, die das neue Zeichen fiir
Faircount-Handelsqualitit tragen. Es ist sogar denkbar, dass der Biomarkt
liberwiegend zum Fairtrade Markt wird, da bei entsprechender 6ffentlicher
Aufmerksamkeit die Nichtteilnahme am System ziemlich fragwirdig fir die
Unternehmen wird. Dann aber wire das Traumziel erreicht: Dass ein Markt
nachfragemiRig vom Preis- zum Qualitdtsmarkt wird.

Umsetzung

Das hier konzipierte Zeichen mifite mit 6ffentlichen Gelder kommuniziert
werden und eine staatlich tiberwachte Kontrollstruktur erhalten. Die Frage der
Abrechnung fairer Erzeugerpreise iiber Zwischenhindler und Verarbeiter, die
nicht ausschlielich an Fairtrade-Partner liefern, ist mit gutem Willen l6sbar.
Eine Gefahr ist, dass bis zu den Bauern zuriick der Mehrerl6s durch Fair-
trade-Partner als Rabatt an andere Abnehmer gegeben wird. Dann verliert
die Sache ihren Sinn. Es sollte daher das Ziel sein, Erzeuger immer komplett
ins Faitrade-System einzubeziehen und diese nach Qualititsgesichtspunkten
auszuwdhlen. Wer keine hochwertige Ware hat, bleibt im Zweifel drauf3en.
Ggf. auftretende Uberschiisse sollten nicht von Erzeugern direkt, sondern von
Erzeugerzusammenschlissen und mit Meldung an die Dachorganisationen ver-
marktet werden. Im Ubrigen werden die zu vereinbarenden Mindestpreise eine
Angebots-Nachfrage Komponente beinhalten miissen, z.B. als garantierter Auf-
schlag auf den von der ZMP ermittelten, saisonalen und mengenabhingigen
Preis.

SchluBbetrachtung

Nicht nur bei Lebensmittel sind die Preise im freien Fall. Auch in anderen
Bereichen sind Leistungssicherheit, Produktqualitit, Okologie und Nachhaltig-
keit durch ruindsen Preiswettbewerb in Gefahr. Der Staat erhilt hier die Gele-
geneit ein neues Instrument der Wettbewerbssteuerung zu testen, welches weit
lber die Lebensmittelbranche hinaus Bedeutung erlangen kann (Liberalisie-
rung, Globalisierung). Es werden nichtimmer die Einkaufspreise sein, die zu ver-
einbaren sind, es kdnnen auch Arbeitsplitze, Lohnniveau, etc. die richtigen Fak-
toren sein. Immer geht es darum, zumindest in einem Teilmarkt Bedingungen zu
schaffen, die eine freiwillige Selbstbeschriankung im AusmaR der ,,Ausbeutung*
von Resssourcen ermdglicht und den Wettbewerb vom Preis weg zur Qualitit ver-
schiebt. Ein bereits seit langem in Anwendung befindlicher Fall sind die Tarifver-
trige zwischen den Arbeitgebern und den Gewerkschaften. Das hier vorgeschla-
gene Zeichen fiir Handelsqualitit hat in vieler Hinsicht die Funktion eines Tarif-
vertrages zur Sicherung der Mindesteinkommen der Bauern, die als Selbststdn-
dige dieses Interesse nicht in gewerkschaftlicher Form durchsetzen kénnen.

Sonntag, 4. Mérz 2001
Martin Fiitterer
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DIE INITIATIVE

Ausgangspunkt

Faircount, die Intiative fiir Wert-
schopfung und Handelsqualitit, geht
davon aus, dass im Lebensmittel-
markt der Preiswettbewerb ein sinn-
volles Mald (iberschritten hat und
der Vorteil niedriger Verbraucher-
preise durch die Nachteile im Berei-
che Produktqualitit, Okologie, Tier-
schutz und Tierethik, Gesundheit,
Arbeitspldtze und faire Entlohnung
mehr als kompensiert wird.

Ziele und Aufgaben

Faircount verfolgt daher folgende

Ziele:

« Steuerungsmoglichkeiten zu ent-
wickeln, um den Preiswettbe-
werb zu reduzieren und den
marktwirtschaftlich notwendigen
Wettbewerb auf qualitative Ziele
zu lenken.

« Politisch fiir die Idee der
Beschrinkung des Preiswettbe-
werbs zu werben.

Firden Biomarkt hatdie Initiative
ein solches Instrument schon entwik-
kelt und stellt es mit diesem Papier
vor.

UND HANDELSQUALITAT

INITIATIVE FUR WERTSCHOPFUNG

Trager der

Initiative

+ Klaus Braun,
Unternehmensberater mit Spe-
zialgebiet Biohandel
Speyer

« Martin Fitterer,
Unternehmensberater mit Spe-
zialgebiet Biohandel,
Ansprechpartner der Initiative
Donaueschingen

» Hermine Fitterer,
Verbraucherin
Donaueschingen

» Friederike Hemsath,
Dipl. Betriebswirtin,
Offentlichkeitsarbeit,
Spezialgebiet Biohandel
Hohenfels

« Christa Janf3en,
Unternehmensberaterin,
Spezialgebiet Biohandel
Berlin

+ Stefan Mockel,
Text und Telefonmarketing,
Spezialgebiet Biohandel

Schramberg

« Matthias Weisheit, MdB,
Agrarpolitischer Sprecher der
SPD-Bundestagsfraktion
Berlin

c/o MARTIN FUTTERER
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FAIRCOUNT STATT DISCOUNT

Petition an die Bundesregierung

Faircount

Um Bioprodukte dem qualitéts-
vernichtenden Preiswettbewerb zu
entziehen und damit ausreichende
Einkommen flr Biolandwirte zu
sichern, richten wir folgende Petition
an die Bundesregerung:

Die Bundesregierung moge eine
Richtlinie fiir 6kologische HANDELS-
QUALITAT etablieren und diese mit
einem Qualititszeichenfiir die betref-
fenden Geschifte kommunizieren .
Die Richtlinie umfasst 2 Punkte:

*

Die Hindler fiihren ein konse-
quentes Bio-Sortiment nach dem
Vorbild der Sortimentsrichtlinien
fiir das ,,N“ des BNN. Damit
bieten sie Verbrauchern eine viel
weitgehendere Orientie-
rungshilfe als ein Bioprifsiegel
fiir den LEH im Mischsortiment
(welches dadurch nicht
tberfliissig wird).

Die Hindler und ihre Vorlieferan-
ten verpflichten sich, Faitrade-
Preise an die Erzeuger zu bezah-
len - auch an die in Europa

geeignete Weise staatlich iiberwacht
werden.

und Deutschland. Die Mindest-
preise werden durch ein geeig-
netes Verfahren zwischen Ver-
tretern des Handels und des
Bioanbaus festgelegt. Ziel muss
sein, den Erzeugern in Deutsch-
land Betriebsgewinne von durch-
schnittlich ca. 80.000 DM zu
ermoglichen, statt DM 55.000
wie gegenwdrtig Realitét.

Das Faircount-System soll auf

Ich unterstiitze diese Petition

DATUM, NAME, ORGANISATION/FIRMA, ADRESSE, UNTERSCHRIFT

INITIATIVE FUR WERTSCHOPFUNG

UND HANDELSQUALITAT

Faxen an 0771-89833-11

oder senden an untenstehende Adresse

Cc/o MARTIN FUTTERER
VILLINGER STR. 111
D-78166 DONAUESCHINGEN
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FAX

EMAIL

+49 771 89833-0
+49 771 89833-11
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Faircount - Fragen und Antworten

Faircount
FAQ - Ha ufig gestellte Fragen

Ist es nicht sehr kompliziert und dauert es nicht sehr lange, bis man ein Preisfindungssystem am
Laufen hat? Es ha ngt doch auch viel von den Stufen zwischen Einzelhandel und Landwirten ab!

Diese Dinge werden Zeit brauchen und man sollte sich die Zeit nehmen, ein wirklich funktionierendes und
einfaches System zu installieren. Bis dahin kann man eine einfache Umlage installieren, die zwar den
Preiswettbewerb noch nicht einschra nkt, aber konkret etwas fir die Bauern tut: Man ermittelt, mit welchem
Prozentsatz vom Einzelhandelsumsatz man die Einkommenslicke bei den Erzeugern schlief3en kann und
fthrt diese pauschal an die Dachorganisationen des Bio-Anbaus zur Verteilung an die Bauern ab. Politisch
hat man damit jedes Versprechen eingelGst und dann Zeit fir das Ausarbeiten eines anderen Systems unter
Einbeziehung der Verarbeitung und des Grof3handels.

Signalisieren wir damit nicht, dass wir teuer sind?

In erster Linie signalisieren wir damit, dass, was immer es kostet, es nicht zu Lasten der Landwirtschaft
geht. Es spricht auch nichts dagegen, weiterhin Sonderangebote und Mischkalkulationen zu fahren — nur
eben nicht mehr auf dem Ricken der Erzeuger. Das muss sich dann alles innerhalb des Handels
ausgleichen.

Verdienen sich dann nicht die Hersteller eine goldene Nase?

Nur der Preisdruck auf die Preise ab Erzeuger wird eliminiert. Oberhalb davon herrscht normaler
Wettbewerb. Die Spanne der Hersteller, des Grol3 und Einzelhandels ist damit nicht garantiert,
insbesondere sind auch nicht die Verbraucherpreise festgelegt. Wenn der Preiswettbewerb aber nicht mehr
auf dem Ricken der Landwirtschaft ausgetragen werden kann, sondern zu Lasten der Hersteller und des
Handels ginge, werden diese Stufen sich (berlegen missen, wie stark sie den Preis zum Thema machen.

Ist eine staatliche Preiskontrolle wirklich sinnvoll? Muss es nicht Wettbewerb geben, damit eine gute
Leistung zu fairen Preisen zustandekommt?

Das Preissystem muss fir die Erzeuger ganz klar einen Zusammenhang zwischen Qualita t und Preis
herstellen. Wer schlechte Ware abliefert, darf nicht den gleichen Preis bekommen wie der, der gut sortiert
und mit Sorgfalt anbaut — hier muss es Wettbewerb geben. In das Faircount-System sind also Preisstufen
einzuarbeiten, die sich nach der Qualita t richten, evtl. sind auch die echten Kostenvorteile grofRer Mengen
einzubeziehen. Es soll aber keine Preisstufen mehr geben, die durch die Macht des jeweiligen Einka ufers
verursacht werden! Preiswettbewerb gibt es zudem oberhalb der Erzeugerstufe in der Verarbeitung und im
Handel. Diese Stufen missen in der Tat auch mit ihren Kosten in Wettbewerb treten.

Im (brigen ist der Zustand JETZT von freiem Wettbewerb denkbar weit entfernt. Der Staat greift in das
Preisgefige schon bisher stark ein, durch reduzierte Mehrwertsteuer fir Lebensmittel und Subventionen fir
die Landwirtschaft, die bestimmt Betriebstrukturen bevorzugen. Die Konzentration auf 5 Konzerne mit 80%
Marktanteil im Lebensmittelmarkt fthrt zu starken Verzerrungen der Preislandschaft, ein grof3er Teil des
Sortiments wird ohne Aufschlag verkauft, ein anderer sehr hoch kalkuliert, um dies auszugleichen. Der
Zusammenhang zwischen Wert (Qualitd t) und Preis ist durch Staat und Handel gestdt und damit auch ein
funktionierender Wettbewerb im Sinne einer optimalen Leistung. Das Faircount-System ist da transparenter,
Wert und Preis liegen enger zusammen. Der Verbraucher kann in diesem Sinn leichter Entscheidungen
treffen und damit den Wettbewerb in seinem Sinne lenken. Es gibt weiter Wettbewerb auch
Preiswettbewerb, aber der Schwerpunkt wird in Richtung Qualita t verschoben.

Und weiter: Die Preise sollen ja nicht vom Staat festgelegt, sondern zwischen Erzeugern und
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Faircount - Fragen und Antworten

Faircount-Handel vereinbart werden, unter der Mal3gabe eines bestimmten Einkommenniveaus fir die
Erzeuger. Das & hnelt einem Tarifvertrag zwischen Gewerkschaften und Arbeitgebern und die
Tarifautonomie ist ein gutes Vorbild, inkl. Schlichtungsmechanismen. Die Lohntarife sind nach Leistung
abgestuft und sie bieten keine Absicherung gegen Kindigung bei Unfa higkeit und schlechter Leistung.
Ebensowenig bietet eine Faircount Preisrahmenvereinbarung dem Erzeuger eine Absatzgarantie bei
schlechter Qualita t.

Die Aufgabe des Staates liegt bei Faircount auf zwei anderen Gebieten

a) In der Einrichtung und Garantie einer Kontrolle, dass die Faircount-Vereinbarungen auch erfult werden.
b) Darin, den Verbrauchern das Faircount-System durch Werbung und Cfentlichkeitsarbeit bekannt und
schmackhaft zu machen.

Sind staatliche Kontrollen tberhaupt vertrauenswirdig?

Es ist richtig: Viele Verbraucher trauen nichteinmal dem Staat (dann noch eher dem H& ndler oder Bauer,
den sie kennen). Andere Verbraucher hingegen trauen keiner privaten Institution. Faircount bietet beides:

Die erste Richtlinie "konsequentes Bio-Sortiment" bringt mit hoher Wahrscheinlichkeit mit sich, dass diese
von Gescha ften erfdlt wird, deren Inhaber und Personal hinter dem Sortiment stehen, jedenfalls mit viel
htherer Wahrscheinlichkeit als bei 200 Bio Artikeln in einem konventionellen Supermarkt mit 10.000 Artikeln.
Diese lbereinstimmung zwischen Anspruch, Personen und Sortiment war und ist der Faktor, mit dem der
Naturkostfachhandel das Vertrauen vieler Verbraucher gewann, auch bevor Bio staatlich geregelt und
kontrolliert wurde. Diesen Gescha ften werden viele Verbraucher auch die Ehrlichkeit bei der Fairtrade
Richtlinie abnehmen.

Zusa tzlich wird die Bio-Qualita t und die Fairtrade-Richtlinie vom Staat (berwacht. Es waren im Urigen
schon immer die Uberzeugungsta ter unter den Bio-Ha ndlern, die nach einer unabha ngigen, mdglichst
gesetzlichen Uerwachung verlangt und diese durch Lobbyarbeit mit durchgesetzt haben! Die anderen
haben es erstmal mit Pseudobio versucht.

Das Versta ndnis fir Qualitad t und die Bereitschaft dafir zu bezahlen muss einfach vom Verbraucher
kommen!

Daran & ndert sich durch Faircount nichts, denn Faircount-Gescha fte werden zuna chst und
wahrscheinlich auf Dauer nur einen Teil des Marktes abdecken. Faircount-Geschéa fte liefern Verbrauchern
aber zwei wesentliche Entscheidungsgrundlagen, die sie woanders nicht bekommen:

a) Einen wesentlich stimmigeren Zusammenhang zwischen Wert (Qualita t) und Preis.
b) Eine Garantie, dass ein ggf, erhobener Mehrpreis wirklich da ankommt, wo Qualita t geschaffen wird — in
der Landwirtschatt.

Auch in der Verarbeitung drickt der Preis auf die Qualitad t und fédert die Industrialisierung und
Skandale!

Richtig. Tendenziell ist es so, dass je billiger produziert werden soll oder muss, desto grdier missen die
Mengen sein und desto mehr Bedarf gibt es fir Produktionshilfsstoffe, Konservierung, Zusatzstoffe, etc. Die
technischen Eigenschaften der Rohstoffe werden wichtiger als die Erna hrungsqualitd t. Handwerklichkeit
und Frische verschwinden. Die Versuchung zu schummeln wa chst. Aber:

a) Eins nach dem anderen. Ein Faircount-System fir Bauern ist kompliziert genug, wenn das geschafft ist,
kann man weiter sehen.

b) Der Landwirtschaft geht es in vieler Hinsicht am schlechtesten, hier ist die Problemlésung am
dringendsten.

c) Die Landwirtschaft bestimmt mehr als die Verarbeitung unsere Umweltqualita t und muss Leistungen
erbringen, die durch den Marktpreis fir die Erzeugnisse nicht abgedeckt sind. Das ist eine andere Situation
als in der Verarbeitung.
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Faircount - Fragen und Antworten

Muss das Ziel-Einkommen der Erzeuger in der Petition so konkret angegeben werden?

Dariber kann man ohne weiteres streiten. Die in der Petition genannten Grd¥nordnungen sind zu
rechtfertigen, andererseits sollte es kein Grund sein, die Petition nicht zu unterschreiben, wenn die Zahl das
Problem ist, aber das Prinzip Zustimmung findet. Jeder Punkt der Petition ist diskutierbar - solange das Ziel
erreicht wird: Den Preisdruck auf die Erzeuger zu stoppen soweit er einer qualita tsorientierten und
kologischen Landwirtschaft abtra glich ist.

Bei der genannten Zahl handelt es sich im tbrigen um den Betriebsgewinn. Davon muf3 der Erzeuger nicht
nur sein privates Einkommen bestreiten, sondern auch Investitionen ta tigen und Ricklagen fir schlechte
Zeiten bilden. Landwirtschaftliche Betriebe sind sehr kapitalintensiv und eine gute Qualita t ha ngt oft auch
an der richtigen technischen Ausstattung, die angeschafft, ernuert und gpflegt sein will.

Kthnte man die Einkommen nicht einfach durch hthere Subventionen sichern?

Die Erfahrung lehrt, dass Subventionen iber kurz oder lang (eher kurz) wieder als Preissenkung an die
Verbraucher weitergegeben werden, auf Druck der Handelskonzerne, die fir ihren Wettbewerb auf immer
ginstigere Preise setzen (missen). Diese Spirale dreht sich bereits seit Jahrzehnten - das
Faircount-Konzept wirde sie in seinem Wirkungsbereich stoppen. Wenn das Faircount-System (ber eine
Nische hinaus Bedeutung bekommt, macht es Subventionen auf Dauer sogar unndig, bzw. erlaubt es,
Subventionen auf die Leistungen zu beschrd nken, die tber die Produktion von Lebensmitteln hinaus von
der Landwirtschaft erbracht werden und die die Lebensmittelpreise nicht belasten sollte.

Bezogen auf den Weltmarkt ist die deutsche Landwirtschaft noch immer im Preis zu hoch und der
Export hat eine Grd3enordnung, die man nicht ohne weiteres ignorieren kann. Wie ist das mit
Faircount zu vereinbaren?

Wenn es einen Export geben muss, der nicht ohne industrielle Verfahren auskommt, um preislich
konkurrieren zu kénnen, dann muss es ihn eben geben - allerdings sollte er weder Tierqua lerei noch
Umweltscha den verursachen. Aber wer sagt, dass die Birger Europas oder Deutschlands das Gleiche
essen missen oder wollen, wie das, was exportiert wird? Faircount - und der biologische Anbau - geben
dem Verbraucher die Wahl. Wenn sich das Inlandsangebot ausschliefdlich am Exportniveau orientiert, hat er
keine. Es gibt einfach keinen zwingenden Zusammenhang, dass das Inlandsangebot der Exportqualita t
entsprechen muf3, wenn unterschiedliche Qualitéa ten und Preisniveaus fir den Verbraucher transparent
werden. Im Moment ist er mit billig auf der sicheren Seite, weil es keine Garantie gibt, dass er fir mehr Geld
auch mehr an Qualita t, Ckologie oder Nachhaltigkeit bekommt. Faircount stellt diesen Zusammenhang
wieder her.

Ist Faircount nicht viel zuwenig? Mul3 man nicht viel mehr tun und den ganzen Lebensmittelmarkt
und die Landwirtschaft umkrempeln?

Faircount ist kein umfassendes Landwirtschaftskonzept. Es braucht viele weitere Malihahmen: Neue
Kriterien fir Subventionen, strengere Qualitd tsanforderungen und Gesetze und Kontrollen, um diese
durchzusetzen. Aber all das funktioniert nur sehr bedingt, wenn es nicht gelingt, dass die Unternehmen in
der Landwirtschaft und der Lebensmittelverarbeitung eine gute Ertragsperspektive haben. Derzeit sind die
Spannen an allen Ecken so knapp, dass die Versuchung sehr grof3ist, sich durch Umgehung von
Vorschriften Luft zu verschaffen. Bio bietet beileibe keine sichere Existenz.

Faircount konzentriert sich daher auf ein Schlisselproblem, den Engpal3, der alle anderen Entwicklungen
begrenzt: Die Preisentwicklung.

Ist Faircount zuviel Staat oder zuwenig?

Zuna chst einmal ist Faircount ein freiwilliges System, welches vdlig privat bleiben kdnnte, wie der Bioanbau
bis 1992 und Fairtradehandel bis heute. Ohne staatliche Unterstitzung und Kontrolle ha tte es aber kaum
eine Chance, mehr als eine kleine Nische zu besetzen. Der Staat mul3 das System promoten und fir seine
Seriosita t garantieren.
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Faircount - Fragen und Antworten

Wollte man Faircount hingegen per Gesetz zur allgemeinen Pflicht erheben, mi3te man Jahrzehnte
investieren, um ein solches Gesetz durchzubringen - mit wenig Aussicht auf Erfolg. Damit man also schnell
und berhaupt damit anfangen kann, muf3 das System freiwillig sein und auf absehbare Zeit bleiben. Es ist
aber nicht auszuschliel3en, dass das Modell, wenn es auf freiwilliger Basis Erfolge nachweisen kann,
irgendwann fir besonders problematische Bereiche vorgeschrieben wird, oder dass es einfach
Vorbildwirkung hat und sich tber den Biobereich hinaus verbreitet in die Wirtschaftsbereiche, in denen der
Verbraucher und die Volkswirtschaft von weiteren Preissenkungen keinen wirklichen Vorteil mehr haben.

Faircount |a 3 bei der Frage"wieviel Staat" eine breite Variabilitéa t zu. Richtlinien und Kontrolle kéhnen sehr
stark in die private Hand gegeben werden, wenn diese sich gegeniber dem Staat entsprechend qualifiziert,
zertifizieren und kontrollieren 1a 3t (analog Kontrollsystem fir Bioqualitéa t). Seine Durchsetzung am Markt
ha ngt jedoch daran, wieviel Geld der Staat dafir ausgibt, es zu bewerben.

Ist Faircount nicht einfach wieder ein zusa tzzliches zeichen, welches die Verbraucher verwirrt, weil
es schon so viele Zeichen gibt?

Ja und nein. Im Bereich der Produktkennzeichnung gibt es tatsa chlich zu viele Zeichen. Faircount jedoch
kennzeichnet nicht Produkte, sondern Gescha fte. In diesem Bereich gibt es bisher nur ein Zeichen mit
weniger weitgehender Aussage ("N" des BNN) und hier sollte tber eine Kooperation unbedingt gesprochen
werden.

Zitate und Verdfentlichungen mit Quellenangabe und Belegexemplar erbeten, (C) und verantwortlich: Martin
Flterer

Home
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Die Kuche im Dorf lassen

Das Beispiel der Evangelischen Akademie Bad Boll
Ingrid Hess, Jobst Kraus

Wenn kirchliche Einrichtungen rundum vertréaglich kochen, wird nicht nur das Essen besser: Sie kdnnen so
auch zu Pilotprojekten fiir eine 6kologische Wirtschaftsweise sowie eine neue Agrar- und Esskultur werden.
Die Evangelische Akademie Bad Boll hat sich auf diesen Weg begeben. Wahrend sich in vielen
Tagungsstatten Experten Uber die Zukunft bauerlicher Familienbetriebe den Kopf zerbrechen, wird in der
Kiche der Akademie Bad Boll unter der Zielvorstellung einer rundum vertraglichen Kiche gehandelt. Die fur
die jahrlich etwa 16.000 Gaste (mit 27.000 Ubernachtungen) zubereiteten Speisen sind nicht nur
gesundheitsvertraglich und schmackhaft zubereitet, sondern stammen im Interesse weltweiter Gerechtigkeit
und der Bewahrung der Schépfung so weit wie mdglich aus umwelt- und sozialvertraglichem Einkauf. Mit
ihrer Beschaffungspraxis versucht die Akademie, sich gegen den Trend eines entfernungs- und
energieintensiven Konsum- und Lebensstils zu behaupten, Gaste auf den Geschmack zu bringen und die
Kiche im Dorf zu lassen. So hat die Akademie ihren Anteil aus regionalem und ékologischem Anbau in den
letzten Jahren stetig gesteigert.

Oko - logisch

Derzeit liegt der Anteil bei regionalen Produkten bei 60 %. Okologische Produkte aus anerkanntem Anbau
haben an sédmtlichen Lebensmitteln einen Anteil von 32 %. Nachdem im Herbst 1999 der ortliche Metzger
nach langem Drangen der Akademie ,weichgeklopft“ war und einen Vertrag mit Bioland abgeschlossen hat,
stammt alles Rind- und Schweine- und Geflliigelfleisch, das an der Akademie verzehrt wird, aus 6kologischer
Tierhaltung.

Angesichts der gesamten Lebensmittelverbrauchsmengen der Akademie und deren Einkaufswert von ca.
210.000 €/Jahr ist sie ein bedeutender Groltkunde und Vorabforderer auf dem lokalen Markt und tragt zur
regionalen Wirtschaftsforderung und auch indirekt zum Erhalt von Arbeitsplatzen bei. Seit kurzem ist die
Akademiekiche auch im Blick auf die Herkunft ihrer Lebensmittel dko—zertifiziert.

Aus der Region — frisch auf den Tisch

60 % samtlicher Lieferanten der Boller Kiiche stammen aus einem Umkreis von 10 km. So bezieht die
Akademiekiiche z.B. Joghurt, Quark sowie einen Teil ihres Milch- und Brotkontingents vom benachbarten
Sonnenhof, einem Demeter-Betrieb, die Kartoffeln von einem 10 km entfernten Bioland-Betrieb, Gemise
und Salat stammen von einem integriert wirtschaftenden Betrieb direkt aus Boll, Eier aus Auslaufhaltung aus
Boll, Fleisch in bester Qualitdt vom Ortsmetzger, der seine Tiere in verstarktem MalRe von Biobauern aus
dem Landkreis bezieht, Apfel weitgehend aus der Region und von deren Streuobstwiesen. Getreide und
Getreideerzeugnisse werden vom Naturkosthandel oder von Oko-Bauern aus der Gegend bezogen, Kaffee
und Tee stammen ebenfalls aus dkologischem Anbau und aus fairem Handel. Durch diese tGberwiegend
lokale Einkaufspolitik mdchte die Akademie nicht nur dazu beitragen, die regionale bauerliche Landwirtschaft
zu unterstitzen und so auch den Landschafts- und Kulturraum erhalten, sondern auch durch Vermeidung
weiter Lebensmitteltransporte — friiher kam z.B. alles Fleisch, in Plastik eingeschweif}t, aus dem Allgau -
praktischen Klimaschutz betreiben.

Der Einkauf ab Hof oder vor Ort, verbunden mit dem weitgehenden Verzicht auf verarbeitete Lebensmittel
hat inzwischen auch den Verpackungsmiill um circa 80% reduziert. So hatte der Gast friher mit 250.000
Kleinverpackungen pro Jahr beim Frihstiick mehr Plastik als Essen auf dem Teller.

Es schmeckt einfach ... besser

In erster Linie mdchte die Akademie ihre Gaste und Mitarbeiterinnen mit einem guten Essen verwéhnen.
Dies bedeutet - gerade bei einer auf vollwertige Frischkost ausgerichteten Kiiche - auch eine grof3e
professionelle Herausforderung fir die Kolleginnen in der Akademie-Kiiche. Dass dies gegliickt ist, zeigt die
Resonanz: miindliche und schriftliche AuRerungen der Gaste, Anfragen nach Besichtigungen von Kiiche und
Keller, Kochbuchbestellungen und seit Friihjahr 2003 der vom Bundesministerium fiir Verbraucherschutz,
Ernadhrung und Landwirtschaft verliehene ,Biostar”. So gilt in doppeltem Sinn: Akademie in aller Munde.



Es muss nicht - viel - teurer sein.

,Oko- Produkte sind zu teuer®, ist neben der besonders anfangs schwierigen Logistik der Beschaffung, ein

wesentliches Hemmnis bei einer Umstellung.

In der Akademie liegt der Lebensmitteleinsatz derzeit bei 6,59 € pro Gast und Tag. Dafir wird ein

Frihsticksbuffet, bei Anreise ein Brezelimbiss, ein 3 gangiges Mittagsbuiffet mit groRer Salatauswahl,

Nachmittagskaffee mit Kuchen und ein Abendbuffet angeboten. Auch Extras wie Kalte Buffets, Grillfeste u.a.

werden mit diesen Kosten finanziert.

Um die héheren Kosten fur Lebensmittel aus dkologischer Erzeugung aufzufangen, wurden verschiedene

MaRnahmen getroffen:

¢ So wurde der Fleischkonsum von 6 x pro Woche auf 3 x reduziert und die Fleischportionen deutlich
verringert. Damit konnte nicht nur der rund 30 % hohere Preis des 6kologisch erzeugten Fleisches
ausgeglichen werden, sondern es blieb auch noch ein Spielraum fiir andere dkologisch erzeugte
Lebensmittel.

¢ Gemuse und Salate der Saison direkt vom Erzeuger sind billiger als Sorten zur Unzeit vom Grof3handler.
Durch die Frische der Produkte entstehen nur geringe Abfallverluste.

¢ Verbrauchsmengen werden anhand einer Rezepturkartei genau ermittelt und eingekauft. Durch die
Nahe zu den Lieferanten sind kurzfristige Veranderungen der bestellten Mengen méglich, denn erst bei
Tagungsanreise liegen die ganz exakten Gastezahlen fest.

+ Die Umstellung von Tischservice auf Selbstbedienungsbliffets hat ebenfalls eine finanzielle Einsparung
gebracht, da deutlich weniger Reste anfallen. Die Reste, die anfallen (und die Kiiche nicht verlassen
haben), werden konsequent und sinnvoll weiterverwertet.

+ Kuchen wird, wann immer personell moglich, selbst gebacken.

Durch diese Malinahmen hat sich der Lebensmitteleinsatz trotz einem Anteil von 32 % Okologisch erzeugter
Lebensmittel um nur 5 % erhdht, was eine neuerliche Recherche Beriicksichtigung der jahrlichen
Preissteigerungen ergeben hat.

Um etwa 20 % ist allerdings der Personalaufwand durch die vollwertige und frische Zubereitung der Speisen
gestiegen. Durch die Verschiebung einer Stelle vom Reinigungsbereich in die Kliche konnte dieser erhdhte
Aufwand "kostenfrei" aufgefangen werden.

Dies macht deutlich, dass eine ganzheitliche Betrachtung nachhaltigen Wirtschaftens in der GrofR3kiiche,
verbunden mit einem Mix unterschiedlicher Strategien (s.0.), viele Einsparmdglichkeiten und auch
Spielraume erdffnet, so dass es problemlos maglich ist, Gasten wie Mitarbeitern nicht nur — wie oben
erwahnt — dkologisch produzierte Lebensmittel, sondern auch fair gehandelte Produkte, wie z.B. Kaffee,
verschiedene Teesorten, Gewurze, Bananen - wenn sie auf dem Speiseplan stehen - oder auch Mangomus
vorzusetzen. 1,2 Tonnen fair (und 6kologischen) Kaffees von Kleinbauerngenossenschaften pro Jahr
bedeuten ein kleines, aber doch nicht unerhebliches Stick mehr an Gerechtigkeit.

Letztlich tragt die Qualitat der Akademieklche sehr zur Imagebildung bei - da die Gaste nicht nur wegen der
angebotenen Inhalte, sondern vermehrt auch wegen dem guten Essen "vorbeischmecken".

Prima Klima durch die Kiiche

Regionaler Einkauf hat nicht nur den Vorteil der Produzentennahe (und der gemeinsamen Weiterentwicklung
des Speiseplans) und den der Frische der Produkte sondern auch einen nicht unerheblichen Klimaeffekt.
Regionale Wirtschaftskreisldufe sparen Kilometer — im Fall der Akademie bis zu 90 % - wie auf der Grafik zu
sehen — und damit endliche Energie, die bei ihrer Verbrennung zum Treibhauseffekt beitragt.

Vor Ort einzukaufen ist auch ein Beitrag zur Abfallvermeidung. Fleisch muss nicht mehr eingeschweif3t
werden und (fast) alle Produkte kénnen in Mehrwegbehéltern angeliefert werden.



Vergleich der Transportwege bei der Lebensmittelbeschaffung:

Akademie-Menii vor der Umstellung 1985 | Akademie-Menii heute

Salatbuffet Salatbuffet

Gromarkt Stuttgart — 50 km Gartnerei Frank, Boll — 1,5 km
Herkunft der Salate unbekannt

Rinderbraten Bioland — Rinderbraten
Fleischfabrik aus dem Allgau -150 km Metzgerei Aichele, Boll — 1,5 km
Semmelknddel Serviettenklo3

Fertigprodukt — 200 km Eigenproduktion

Eier aus Auslaufhaltung, Boll — 1,5 km
Brotchen vom Backer Kauderer, Heiningen — 8 km

Milch — 50 km
Schokoladencreme Apfelgritze mit Zimtjoghurt
Fertigprodukt — 120 km Streuobstapfel, Boll — 1,5 km
Herkunft der Zutaten nicht bekannt Bio-Apfelsaft, Boll — 1,5 km
Milch 130 km Demeter-Joghurt vom Sonnenhof, Boll — 1 km

Nicht berechnet:
Zimt, Zitronensaft, Vanille

Kilometeraufwand 650 km Kilometeraufwand 66,5 km

Lernen fiir Kopf und Bauch

So wurde die Kiiche mit den Jahren zu einer engagierten padagogischen Partnerin der sonst ausschlielich
im Vordergrund stehenden Tagungsarbeit. Die bei Tagungen diskutierten Anspriiche und gesellschaftlichen
Perspektiven kamen durch die Umstellung von Einkauf und Zubereitung im Rahmen eines inzwischen
abgeschlossenen Projekts "Umweltvertragliches Wirtschaften an Akademien und Tagungsstatten" als
Vorgeschmack, "begreifbar" und genussvoll auf den Teller. Nicht nur der Kopf, auch der "Bauch" lernt in der
Akademie mit, wahrend vorher das Essen oft in krassem Widerspruch zu den Inhalten der Tagung stand und
alles andere als "zukunftsfahig" war.

Eine rundum vertragliche Kiche, wie sie die Akademie zu realisieren versucht, kdnnte Kiichen anderer
kirchlicher Betriebe, wie den privaten Kiichen unserer Gaste, Impulse flir eine neue Ess- und Einkaufskultur
geben. Wirden alle kirchlichen Kichen in Krankenhdusern, Verwaltungsgebauden, Kindertagestatten,
Bildungshausern, Alten- und Behindertenheimen mit einer derartigen Einkaufspraxis ernst machen, ware
dies bei einem geschatzten Einkaufsvolumen von grob geschatzt ca.. 1 Mrd. € pro Jahr bundesweit ein
gewaltiger Schub fiir den 6kologischen Landbau. Dass dies auch in gréRerem Malstab als in der
Akademiekiiche mdglich ist, hat auch das ,Glaserne Restaurant‘ auf dem Okumenischen Kirchentag in
Berlin im Sommer 2003 gezeigt.'

Auch in Zeiten knapper Kassen will die Akademie an der eingeschlagenen Richtung festhalten und den
regionalen Einkauf von (6kologischen) Produkten eher weiter ausbauen. Dies wird uns in Zukunft nur dann
gelingen, wenn wir die formulierten Anspriiche in eine bescheidene und trotzdem genussvolle Akademie-
Ess-Kultur umsetzen kénnen. Die Akademie will die Kiiche im Dorf lassen."

Autorenangabe:

Ingrid Hess, Abteilungsleiterin "Hauswirtschaft" an der Ev. Akademie Bad Boll

Jobst Kraus, Dipl. Psych., Studienleiter an der Evangelischen Akademie Bad Boll im Referat Umweltpolitik
und Umweltbildung

1 Dokumentation “Glisernes Restaurant, Boll Dezember 2003
ii Literatur: Ingrid Hess und Jobst Kraus: Akademie in aller Munde, Bad Boll 1994, 2. erweiterte Aufl. Juni 2000



Die Kuche im Dorf lassen

Zur oko-regionalen Wertschopfung eines GroRverbrauchers

Kurzreferat in der Arbeitsgruppe ,Soziales Engagement der Marktpartner auf dem Biomarkt“ im Rah-
men der Tagung ,Biomarkt und soziale Lage®, Wege zur Sicherung fir Arbeit und Einkommen in
den Wertschopfungsketten des Biomarktes und der Stellenwert von regionalen Strukturen

Vorbemerkung: Nachstehende Thesen basieren auf einem doppelten Erfahrungshinter-
grund:
e Dem seit etwa 15 Jahren stetigen Versuch der Kiiche der Evangelischen Akade-
mie' Bad Boll, ihren Einkauf soweit wie méglich regional und 6kologisch zu gestalten
e Den Bemuhungen im Rahmen des Deutschen Evangelischen Kirchentages den Ein-
kauf von Lebensmitteln fiir die 6kofaire Gemeinschaftsverpflegung? und das Gla-
serne Restaurant *(,Akademien — eine Herausforderung fiir Kopf und Bauch®) soweit
wie moglich regional und dkologisch zu gestalten.

1. Ziel sollte es sein, die Kiiche soweit wie moglich ,,im Dorf zu lassen* und damit
nicht nur einen Beitrag zur Erhéhung der regionalen Wertschépfung zu leisten, sondern auch
zur Einkommenssicherung von Landwirten, wie Lebensmittelhandwerk beizutragen. Es qilt in
lokal — regionaler Kooperation den Produzenten eine verlassliche Perspektive zu schaffen.
Angefangen hatte 1983 diese Umorientierung an der Ev. Akademie im Zuge einer 6kologi-
schen Buchhaltung — heute wiirde man sagen Oko-Audit. Diese machte die Entfernungsin-
tensitét und die damit verbundene ,Distanz” zwischen Produzent und (Grof3-) Verbraucher
deutlich. Wéhrend friiher das Fleisch von einer Gro8schldchterei aus 200 km Entfernung
verpackungsintensiv ,angekarrt wurde, werden heute etwa 60 % Prozent aller Lebensmittel
aus einem Umbkreis von 12 km bezogen, was den Kilometeraufwand pro Mittagessen von
durchschnittlich 650 km auf 66,5 km reduzierte. Der Wechsel zu lokalen Metzgerei — um nur
ein Beispiel zu nennen — war zwar mit etwas héheren Preisen verbunden, brachte aber sehr
viel mehr andere —auch ékonomische - Vorteile mit sich, wie kurzfristigere Umbestellungen,
Verfolgung eigener Qualitdtsanspriiche efc.

2. Einkaufsentscheidungen in Grofl3kiichen sollten Bestandteil eines Umwelt- und Nachhal-
tigkeitsmanagements sein und bemuht sein , 6kologische Kriterien, wie z.B. das der Trans-
portwegevermeidung, Qualitatsanspriche (Geschmack, Aussehen, dkologische Qualitat),
gewachsene soziale Beziehungen vor Ort, Gerechtigkeit im Austauschverhaltnis und finan-
zielle Méglichkeiten, miteinander in Einklang zu bringen.

Die Akademie ist in Auffrischung der seit 1983 laufenden Okologisierung seit Herbst 2003
nach EMAS Il zertifiziert und bemtiiht sich derzeit (2004/05) im Rahmen des Projektes
y»oustainables Churches” Verdnderungen in Richtung Nachhaltigkeit auch in den Bereichen
,Soziales“ und ,,Okonomie*” zu erreichen und dies auch den jéhrlich fast 30.000 Gésten nahe
zu bringen.

3. Im Zielkonflikt zwischen ,,6kologisch und regional“ ist dem regionalen Kriterium
mittel- und langfristig der Vorzug zu geben. Hierbei sind die Anspriche nach einer 6kolo-
gischen Lebensmittelqualitat offen zu kommunizieren gegenlber Erzeugern, wie Verarbei-
tern, die Bereitschaft zu signalisieren, sie bei ihrer Umstellung zu begleiten. So gesehen ist
eine verlassliche regionale Nachfrage auch eine groRe Chance zu einer weiteren lokal -
regionalen Okologisierung von Produktion und Verarbeitung — und Konsum.

So hat die Akademie den ortsansédssigen Metzger liber Jahre hin weg ,weichgeklopft® bis er
— kurz vor der BSE — Krise einen Bioland-Vertrag unterschrieben hat. Ohne die verldssliche
Nachfrage der Akademie hétte der Metzger den ,Umstieg” nicht gewagt, aber 2,5 Tonnen

! Ingrid Hess/Jobst Kraus, Akademie in aller Munde, Bad Boll, 2.erweiterte Auflage 2000
% siehe www.kirchentag.de/umwelt
® Dokumentation ,Glasernes Restaurant*, Bad Boll 2003



Rind- und Schweinefleisch sind hierflir eine gute Voraussetzung, auf der aufbauend Schritt
flir Schritt auch entsprechende Privatkunden gewonnen werden kénnen. So hat sich die A-
kademiekiiche (ber die Jahre hinweg durch ihre qualitative Nachfrage auch einen Markt ge-
schaffen, auf den sie jetzt zuriickgreifen kann. Um von Eiern aus Kéfighaltung weg zukom-
men, wurde per Anzeige eine Bauerin gefunden, die Hiihner eingestallt und in Freilaufhal-
tung fiir die Akademiekliche arbeiten lasst.

4. Die lokal-regionale Kooperation sollte in einer wechselseitig offenen und kritischen
Kommunikation erfolgen und die Chancen einer (nachhaltigen) Weiterentwicklung von
Groldverbrauchern und Produzenten unterstitzen. Nur so kénnen sich Verbraucherverhalten
und Produzentenverhalten mittel- und langfristig nachhaltig entwickeln.

Diese stetige Form des materiellen, wie auch immateriellen Austauschs fiihrt auch zu
neuen Produkten und Dienstleistungen und stellt eine wechselseitige Bereicherung
dar. Winschenswert ware es, Uber den bloRen Einkauf von Lebensmitteln auch andere und
neue Kooperations- und Austauschformen zu praktizieren (warum nicht langfristig nicht nur
Gemiuse, Milchprodukte und Fleisch, sondern auch Biogas aus der Nachbarschaft bezie-
hen?). Denkbar sind auch finanzielle Beteiligungen an landwirtschaftlichen Betrieben, z.B.
zur Energiegewinnung. Zur offenen Kommunikation gehort auch die Transparenz der Preise
als eine Voraussetzung fir eine langfristige Wirtschaftsbeziehung. Die Macht des GroRRab-
nehmers muss ihr Korrektiv finden in der sozialen Verantwortung flr das Ganze. Unzufrie-
denheiten mit der Produktqualitat, der Lieferzuverlassigkeit sind offen anzusprechen.

Es entsteht ein innovatives Klima wechselseitigen Lernens, Kompetenzzuwachs. Gemlise-
oder Salatsorten, die das Dorf vorher nicht kannte, wie z.B. Asia green, Ruccola oder Arti-
schocken, werden aufgrund der Gro3kundennachfrage angebaut und bereichern den Kii-
chenzettel — dann auch der privaten Kiichen. Uber im Laden ausliegende Akademiekiichen-
rezepte wird Kompetenz an private Klichen zuriickgegeben (z.B. Verwendung der dul3eren
harten Wirsingblétter, die normalerweise weggeworfen werden in blanchierter und marinier-
ter Form)

5. Die Forcierung lokalregionalen Warenaustausches bedeutet nicht nur eine Reduktion
des Transportaufwandes (und des damit verbundenen Klimawandeleffekts) sondern auch
eine Reduktion von Verpackungsaufwand und damit auch von Verpackungsmuill. Regio-
nal, saisonal und 6kologischer Einkauf ist so auch praktischer Klima- und Umweltschutz.
Beides konnte die Akademie durch ihre Regionalisierung um etwa 80 % reduzieren.

6. Lokal - regionale Austauschbeziehungen eréffnen auch neue Moéglichkeiten der Ko-
operation: Hof- und Betriebsexkursionen, Gruppenberatung oder Tag der offenen Tur mit
Esserlebnis, Akademie-Putzeinsatz auf dem Hof oder Kompostumsetzen im Tagungsstat-
tengarten.

Mittel- und langfristig profitieren GroRverbraucherseite (Bildungseinrichtung) und Landwirte,
wie Lebensmittelhandwerk vom gemeinsam erarbeiteten Image. Kiiche wie Produzent sind
»in aller Munde®“. Es ergeben sich Ansatze einer Ausweitung des Marktes (Gaste nehmen bei
der Abreise noch etwas mit) oder wie in Boll in Kooperation mit der Lokalen Agenda die Ein-
fuhrung eines Boller Tellers in der Gastronomie mit Uberwiegend lokalen Produkten.

7. Saisonale Schwankungen und Kaufpraferenzen der Privathaushalte konnen durch
den GroBverbraucher ausgeglichen werden, gleichzeitig kdnnen auch die Einkaufsverhal-
tensweisen und die Esskultur von Privathaushalten tGber eine Grol3kiiche (z.B. mittels Re-
zepten) nachhaltig verandert werden.

8. Wer soll das bezahlen? Wie ist ein relativ konsequenter regionaler Einkauf dazu noch
aus 6kologischer Produktion zu finanzieren? Okonomisch aufgefangen und ausgeglichen
werden kdnnen die Mehrkosten aus dkologischer Produktion durch eine konsequente kreati-
ve Einkaufs- und Kiichenpraxis. Beispiele sind hierfiir: saisonaler Einkauf (Okotomate zur
Saison ist billiger wie eine konventionelle zur ,Unzeit*), Fleischreduktion, Salatbuffet, bessere
Speiseplanung (Mengen) und Resteverwertung etc. sowie eine flexible, inhaltlich orientierte



Personalpolitik (Kolleginnen missen hinter dem Konzept stehen und es selbst auch leben).
Die Akademie hat bei 40 % aus Oko-Anbau (und fairem 6kologischen Kaffee) nur 5 % Mehr-
kosten bzw. ein dreigéngiges Mittagessen kostet zu derzeit 6.59 € an Lebensmitteleinsatz.
Der Personaleinsatz ist um etwa 20 % gestiegen, was aber durch den Wechsel einer Kolle-
gin aus der Hauswirtschaft in die Kiiche ausgeglichen werden kénnte

9. Der regionale Einkauf bei GroRevents (Glasernes Restaurant mit 800 Essen pro Tag)
ist sehr langfristig zu planen. Vor der Speiseplanerstellung ist bei den Produzenten abzu-
fragen, was zum Zeitpunkt der Veranstaltung saisonal vorhanden ist und - ohne die sonstige
Kundschaft durch ein Minderangebot zu ,vergraulen® - abgegeben werden kann.

Das ,Gldaserne Restaurant® auf dem 6kumenischen Kirchentag in Berlin hatte nicht nur zu
100 % Produkte aus 6kologischer Produktion, sondern sich auch in die Kochtépfe schauen
lassen, an denen im Schichtwechsel ca. 40 Kolleginnen und Kollegen aus Akademien und
Tagungsstéttenklichen standen, fiir die diese Teilnahme selbst der beste Motivationsschub
fiir die Arbeit in ihrer eigenen Kiiche war.

10. Der Erhalt und Ausbau regionaler Wertschopfungsketten wiirde erleichtert, wenn
» die dkologischen Kosten fir Produktion und Transport internalisiert wirden und damit der
Kostennachteil flr 6kologisch wirtschaftende Betriebe sich minimieren wiirde

» die Abfallgeblihren erhdht wiirden, um regionalem Mehrweggebinden eine gréRRere
Chance zu geben;

» der blrokratische Aufwand fir Zertifizierungen (Bio- Zertifizierung — die Boller Akademie-
kiiche ist seit Anfang 2004 zertifiziert) reduziert wiirde

» Hygiene — Richtlinien angemessen waren und nicht die Direktvermarktung und die Ver-
wendung wenig verarbeiteter, frischer Produkte erschweren wiirden.

» Initiativen zur Vermarktung und die dazu notwendige lokal — regionale Offentlichkeitsar-
beit breiter (finanziell) unterstitzt wirde

11. Notwendig erscheint die Férderung der Begegnung von Erzeugern und Verbrau-
chern zur schrittweisen Herausbildung eines besseren wechselseitigen Verstandnis und der
Entwicklung einer nachhaltigen Einkaufs- und Esskultur — auch schon im Rahmen von Schu-
le und Ausbildung.

Die Akademie hat gute Erfahrungen gemacht mit der Fortbildung von Kiichenleiterinnen und
Kéchen in die auch Gesprache mit Bauern, Gemliisegértnern und Lebensmittelhandwerk
integriert war.

12. Fazit: Der kontinuierliche und langfristige Aufbau eines regionalen und 6kologischen Ein-
kaufs ist auch ein Beitrag, angesichts sozial und 6kologisch kaum in Schranken gehaltener
Globalisierung, ein gutes Auskommen und Leben fir alle Beteiligten vor Ort zu sichern. Der
(GroRR-)Verbraucher wird zum Vorabforderer und Kooperationspartner. Wechselseitiges Ver-
standnis, wie eine gewisse Frustrationstoleranz flihren zu einer nachhaltigen Entwicklung
sonst rein 6konomischer Beziehungen. Regionale Wertschdopfungsketten sichern nicht nur
die soziale Situation von landwirtschaftlicher Produktion und Lebensmittelhandwerk und de-
ren weitere Okologisierung, sondern sind so indirekt auch ein Beitrag zum Fortbestehen der
jeweiligen verbrauchenden Einrichtungen. Nachhaltiger Konsum ganzheitlich verstanden und
entsprechend orientiert an Ressourcenschonung, Sozialvertraglichkeit und ékonomischer
Tragfahigkeit, fuhrt auch zu Veranderungen der Unternehmenskulturen sowie der in ihr agie-
renden Personengruppen. Ziel einer Strategie nachhaltiger Regionalentwicklung — in Koope-
ration mit den o&ffentlichen Aufgabentragern - sollte ein gutes Leben flr alle, ein weltverant-
wortlicher regionaler Wohlstand sein.

Jobst Kraus, Bad Boll 14.10.2004



Volker Krause; Bohlsener Miihle; 29581 Bohlsen 09.08.2005

Faire Preise fiir Erzeuger durch Qualititsmarken

Die Forderung suggeriert eine Anlehnung an die ,,fair-trade-Diskussion* im Zusammenhang
mit den Landern der 3.Welt, wo Menschen der armen Lander infolge internationaler Abkom-
men sowie der Politik von IWF und Weltbank und der dadurch sich fiir sie verschlechternden
Wechselkursen und aufgebauten Handelshemmnisse fiir ihre Arbeit/Rohstoffe immer weniger
erlosen.

Bei uns hingegen entscheidet dariiber auch der Verbraucher.

Das Thema impliziert die Forderung nach tendenziell héheren bzw. iiber dem ,,Welt-
marktpreis* liegenden Preisen fiir die Rohstoffe der inléindischen Erzeuger.

Fragen:

1.) ,,Was ist ,,fair* und fiir wen?“

e welche Arbeitsproduktivitit soll der Mal3stab sein?
welche Betriebsgrofie?

welche Bodenqualititen?

welche Betriebsstruktur?

welcher Standort?

Einigen wir uns auf den Durchschnitt, so fallen 50% der Betriebe unter die fiktive Hohe eines
fairen Preises.

2.) ,,Was macht Qualitiit resp. eine Qualititsmarke aus?*

a) die Inhaltsstoffe und das Herstellungsverfahren allein?
= Qualitiit im engeren Sinne

b) oder auch: div. Zusatznutzen der Verbraucher wie:
- Transparenz
- Regionalitit/Nihe
- Beziehung zw. Verbraucher und Produkt/Marke
- ganzheitliche 6kologische Qualitiit, d.h. 6kologisch, sozial und kulturell vertriglich
= Qualitit im erweiterten Sinne

Frage:
Kann a.) reichen, um tendenziell hohere Preise fiir die Erzeuger zu realisieren?

Ich meine: ,,nein“, denn mit Qualitét im engeren Sinne ist das formulierte Ziel nicht verkniipft.
Der Verbraucher kann den Zusammenhang nicht erkennen und der Markenhersteller miisste
Altruist sein.

Qualitit im engeren Sinne ist eine notwendige, aber keine hinreichende Bedingung fiir
wHfaire Preise®.

Qualitit im erweiterten Sinne ist vielleicht eine hinreichende Bedingung fiir ,,faire Erzeu-
ger-Preise®, aber hat diese nicht zwingend zur Folge, bzw. diese konnen nicht mit Sicher-
heit durchgesetzt werden.

Wir haben es bei dem Thema mit einer idealistischen Forderung zu tun, hinter der das Ziel der
Erhaltung und Entwicklung einer 6kologischen, vielfdltigen, auch ,,bauerlichen* heimischen
Landwirtschaft steckt.

Soll dieses Ziel erreicht werden, so ist eine deutlich stirkere Verkniipfung dieses Ziels mit
den Faktoren der erweiterten Qualitit der Produkte unabdingbar!



Der Markt fiir Oko-Lebensmittel steht vor groBen Herausforderungen

Prof. Dr. Ulrich Hamm und Markus Rippin

Im diesem Beitrag wird zunachst die derzeitige Situation des Oko-Lebensmittelmarktes in
Deutschland beleuchtet. Im Anschluss daran wird versucht, die Auswirkungen kunftiger
agrarpolitischer Veranderungen abzuschatzen. Dabei wird auf die zu erwartenden
Auswirkungen  der  EU-Osterweiterung, des  weiteren  Abbaus des  EU-
Aulenhandelsschutzes, des jungst von der EU-Kommission vorgelegten Entwurfs eines
europaischen Aktionsplanes fiir den Oko-Landbau sowie der EU-Agrarreform eingegangen.

Die Oko-Anbauflache in Deutschland hat sich im Jahr 2003 um rd. 5 % auf 734.000 ha und
damit auf rd. 4,3 % der landwirtschaftlichen Nutzflache vergrofiert. Der gesamte Umsatz mit
Oko-Lebensmitteln, der im Jahr 2002 bei 3 Mrd. Euro lag, ist 2003 um 4 % auf 3,1 Mrd. Euro
gestiegen. Damit wurde ein Anteil von 2,4 % am gesamten Lebensmittelumsatz erreicht. Das
starke Wachstum der Bio-Supermarkte wie auch ein gewachsenes Engagement
konventioneller Lebensmittelfirmen waren hierfir ausschlaggebend. Da die inlandische
Produktion von Oko-Lebensmitteln in den letzten beiden Jahren etwas starker gewachsen ist
als die Nachfrage und gleichzeitig das Angebot aus dem Ausland auf dem deutschen Markt
gestiegen ist, hat sich die Marktsituation flr die heimischen Landwirte in den letzten beiden
Jahren dennoch leicht verschlechtert.

1 Absatzsituation in Deutschland

Da es fur den Oko-Markt keine offiziellen Statistiken gibt, wurde aus verschiedenen
Erhebungen (GfK-ZMP Oko-Sonderpanel, GfK Haushaltspanel, AC Nielsen Handelspanel,
BNN-Umsatzdaten, bioVista Naturkosthandelspanel) ausreichend belastbares Datenmaterial
zur Analyse der Nachfrageentwicklung zusammengestellt. Dabei dienen teilweise Daten von
Teilmarkten als Indikatoren fir die Gesamtmarktentwicklung. Insbesondere fir das
Erndhrungshandwerk (Backer, Metzger), Reformhauser und den Direktabsatz von
Landwirten ist die Datenlage unbefriedigend, da zu diesen Absatzwegen nur grobe Daten
aus dem GfK-ZMP Oko-Sonderpanel vorliegen.

Abb. 1 zeigt anhand der Daten aus dem ACNielsen Handelspanel fir Oko-Milchprodukte,
dass im Anschluss an die ausgepragte Konsolidierungsphase eine deutliche Steigerung der
Nachfrage nach Oko-Milchprodukten im LEH seit Ende des Jahres 2003 eingetreten ist.
Gegenlber dem 1. Quartal des Vorjahres betragt das Absatzplus im ersten Quartal 2004 8
% bei Milch, 10 % bei Joghurt, 7 % bei Quark und knapp 6 % bei Butter. Eine Analyse der
jungsten ACNielsen Daten fur Molkereiprodukte verdeutlicht, dass das Marktwachstum bei
den Oko-Produkten im 1. Quartal 2004 nicht so sehr von dem Distributionsausbau und
einem erweiterten Sortiment herriihrt, sondern vielfach aus Absatzsteigerungen bei den
einzelnen Produkten in den bestehenden Geschaftsstatten erfolgte. Allerdings, so muss
einschrankend festgehalten werden, war dies im ersten Quartal 2004 nur bei einigen
Handelsorganisationen der Fall. So rihrt das Umsatz-Plus bei der Bio-Butter fast
ausschlieldlich von der Plus-Marke BioBio, beim Quark hauptsachlich von Markant und
EDEKA in Bayern und Baden-Wirttemberg. Joghurt verkaufte sich bei Spar, REWE und
EDEKA besser. Bio-Milch konnte Zuwachse Uberwiegend bei der Spar- sowie Netto-Markten
und EDEKA in Schleswig-Holstein und Niedersachsen sowie in Norma-Markten in Bayern
und Baden-Wurttemberg erzielen.



Damit hat sich die Nachfrage nach Molkereiprodukten im LEH trotz der unginstigen
wirtschaftlichen Gesamtentwicklung positiv entwickelt. Es deutet vieles darauf hin, dass auch
bei den (ibrigen Oko-Lebensmitteln im LEH eine deutliche Nachfragebelebung eingetreten
ist, die nicht allein auf einer Sortimentsausweitung bzw. einem hdheren Distributionsgrad
beruht. Augenscheinlich setzt die Nachfrage wieder den langfristigen Wachstumstrend fort,
der auch schon vor der BSE-Krise im Jahr 2000 existierte und auch weiterhin Bestand haben
durfte. Daruber hinaus ist im LEH in jlingster Zeit der Trend festzustellen, dass auch
traditionelle Markenhersteller zunehmend Oko-Produkte in ihr Sortiment aufnehmen und fir
diese MalRnahmen zur Verkaufsférderung betreiben. Daneben sind aber auch Discounter
dabei, ihr Oko-Angebot sukzessive mit umsatzstarken schnell drehenden Artikeln zu
erweitern.

Oko-Milchabsatz
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Abb. 1

Fir den Naturkosthandel zeigen die verfiigbaren Gro3handelsumsatzdaten des
Bundesverbandes Naturkost Naturwaren (BNN) im ersten Quartal 2004 ebenfalls ein Plus
von mehr als 3 % gegenuber dem ersten Quartal 2003. Dieser Trend hat sich vor allem im
Frischebereich in den Monaten April und Mai nach vorldufigen Berechnungen noch einmal
verstarkt. Der langfristig positive Umsatztrend wird, wie Abbildung 2 verdeutlicht, von den
Daten aus dem bioVista Naturkosteinzelhandelspanel bestatigt. Hinzu kommt, dass in diesen
Daten die Umsatzzuwachse, die durch die Neuerdffnung von Bio-Supermarkten erzielt
werden, groftenteils nicht enthalten sind. Insbesondere die Filialunternehmen, auf die ein
grofller Anteil der Neuerdffnungen entfallt, beziehen einen gro3en Anteil ihrer Waren direkt
von Verarbeitungsunternehmen, landwirtschaftlichen Erzeugergemeinschaften und von
auslandischen Lieferanten unter Umgehung des  NaturkostgroBhandels. Die
Umsatzzuwachse im spezialisierten Naturkosthandel dirften daher in den letzten Jahren
deutlich groRer gewesen sein, als es aus dem Schaubild hervorgeht, was auch Daten aus
einzelnen Filialunternehmen im Naturkostbereich bestatigen.



Indizierte Entwicklung des Lebensmittelumsatzes im
Indexpunkte Naturkosthandel nach BNN und bioVista
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Abb. 2

In den letzten beiden Jahren hat die zunehmende Zahl von erfolgreichen Bio-Supermarkten
dazu geflihrt, dass der allgemeine LEH praktisch keine Marktanteile mehr auf Kosten des
spezialisierten Naturkosteinzelhandels gewinnen konnte (vgl. Tabelle 1). Damit wurde ein
jahrelanger Trend zumindest voribergehend gebrochen. Dem allgemeinen LEH wird zwar
nach wie vor das weitaus gréRere Umsatzpotenzial mit Oko-Lebensmitteln zugesprochen,
doch konnte dieses in den letzten Jahren offensichtlich nicht weiter erschlossen werden.
Ohne die stark gestiegenen Umsatze der Discounter hatte der LEH seit 2001 sogar einen
deutlichen Umsatzrickgang gegentber dem Naturkosthandel verzeichnet. Interessant ist
auch, dass die Umsatze im LEH in hohem MalRe von aufleren Ereignissen in Form von
Lebensmittelkrisen (z.B. BSE- bzw. Nitrofen-Krise) oder Konjunkturimpulsen beeinflusst
werden. Bei der Uberwiegenden Zahl der Kunden im LEH handelt es sich um wenig
informierte Gelegenheitskaufer, die aufgrund eines spontanen Impulses Oko-Produkte mehr
oder weniger regelmaRig kaufen. Im Gegensatz dazu hat sich gezeigt, dass sich die Kunden
des Naturkosthandels auch in schwierigen Zeiten (Nitrofen-Krise, schwache Konjunktur) nur
wenig von kurzfristigen Markteinflissen beeinflussen lassen und ihre Kaufgewohnheiten
weitgehend beibehalten. Dieses dirfte auch fiir die Ab-Hof-Kunden der Oko-Landwirte
zutreffen.

Wie verschiedene Umfrageergebnisse aus jlngster Zeit zeigen, ist das Interesse weiter Teile
der deutschen Bevélkerung am Kauf von Oko-Lebensmitteln nach wie vor hoch und zuletzt
wieder gestiegen. Insgesamt gesehen besteht kein Zweifel daran, dass die Nachfrage nach
Oko-Lebensmitteln nach dem sprunghaften Anstieg in Folge der BSE-Krise im Jahr 2001
und der weitgehenden Stagnation in den letzten beiden Jahren auf breiter Front ansteigt und
sich somit wieder auf den langfristigen Wachstumstrend zurtick begibt. Fir die Zukunft sind
insbesondere von der anhaltenden Expansion der Bio-Supermarkffilialisten und von der
Sortimentsausweitung bei Discountern und dem Ubrigen LEH deutliche Wachstumsimpulse
fir den Gesamtmarkt zu erwarten. Mit dem Angebot von Oko-Milch sind viele
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Umsitze u. Umsatzanteile fiir Oko-Lebensmittel in Deutschland nach Absatzebenen
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Tab. 1

Handelsorganisationen im LEH in die Vermarktung von Oko-Produkten eingestiegen, daher
liegt fiir diese Produktkategorie der Distributionsgrad schon sehr hoch. Andere Oko-Produkte
und insbesondere das Frischesortiment von Obst und Gemuse haben — zum Teil auch
wegen des Mangels an grofien einheitlichen Partien - noch keine so hohe Distributionsdichte
erreicht. Es ist zu erwarten, dass die Distributionsdichte flr diese Sortimentsbereiche auch
durch vermehrte Lieferungen aus dem Ausland kinftig zunehmen wird und dadurch ein
weiteres Umsatzwachstum mit Oko-Lebensmitteln insgesamt ausgeldst wird.

Eine spannende Frage fir die Zukunft wird sein, ob Aldi sein bislang noch vereinzeltes
Engagement im Absatz von Oko-Produkten ausdehnt. Bislang scheiterte dies vor allem an
dem Angebot entsprechend groRer einheitlicher Partien, so dass der Discounter z.B. Oko-
Kartoffeln nur fir wenige Wochen anbieten konnte. Bei einem europaweit noch stark
steigenden Angebot kénnten entsprechende Mengen schon bald auf dem deutschen Markt
verfliigbar sein. Eine weitere Frage wird sein, ob die bevorstehende zweite Kampagne der
Bundesregierung zur Férderung des Absatzes von Oko-Produkten im Rahmen des
Bundesprogramms Okologischer Landbau Oko-Lebensmittel wieder stérker ins Bewusstsein
der Bevolkerung rufen kann und die Nachfrage dadurch zusatzliche Impulse erhalt.

2 Angebotssituation in Deutschland

Die voranstehenden Ausfuhrungen zum aktuellen Marktgeschehen sowohl im LEH als auch
im Naturkosthandel lassen berechtigte Hoffnungen fir den deutschen Oko-Markt
aufkommen. Im Folgenden ist jedoch der Frage nachzugehen, ob die deutschen Oko-
Landwirte von dem zu erwartenden Marktwachstum in gleicher Weise profitieren.

Betrachtet man die Erzeugerpreisentwicklung der letzten 10 Jahre, so ist festzustellen, dass
sich die Oko-Preise tendenziell rucklaufig entwickelt haben. Dabei ist allerdings zu beachten,
dass Oko-Landwirte in den letzten Jahren in fast allen Bundeslandern eine hdhere finanzielle
Forderung fur die Umstellung ihrer Betriebe und fur die Beibehaltung des 6kologischen
Landbaus erhalten haben. Hinzu kommen noch zahlreiche andere Lander spezifische
FoérdermalRnahmen im investiven Bereich (z.B. Stallumbau) und/oder Zuschusse zu Kontroll-
und Beratungskosten. Die Entwicklung, dass eine steigende staatliche Forderung sinkenden
Erzeugerpreisen auf dem Oko-Markt gegeniiber steht, ohne dass sich letztendlich die
Wirtschaftlichkeit des Oko-Landbaus wesentlich verandert hat, ist bereits seit Ende der 80er
Jahre mit Einfuhrung des EG-Extensivierungsprogramms zu beobachten und hat zu einer
steigenden Abhangigkeit des Oko-Landbaus von staatlichen Férdermafinahmen gefiihrt. Ein
bedeutender Nebeneffekt, der auch in anderen EU-Staaten festzustellen ist, sind die
Nebenwirkungen der Flachenpramien fir den Oko-Landbau auf das Marktgleichgewicht bei
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vielen Oko-Produkten. So war die H6he der Flachenpramien fir Grinland und
Sonderkulturen offensichtlich bedeutend attraktiver als fur Ackerland, was dazu flhrte, dass
anteilsmaBig bedeutend mehr Sonderkulturen und Griinland als Ackerland auf den Oko-
Landbau umgestellt wurden (vgl. Hamm et al. 2002 sowie Hamm and Gronefeld 2004). In
Deutschland lag der Flachenanteil des Oko-Landbaus an der Gesamtflache im Jahr 2002 bei
Sonderkulturen und bei Grunland bei rund 7 %, wahrend er bei Ackerland nur 2,7 % betrug.
Infolgedessen ist es auch nicht verwunderlich, dass es insbesondere bei den auf Grunland
erzeugten Oko-Produkten Milch, Rindfleisch und Lammfleisch seit Ende der 80er Jahre zu
deutlichen Angebotsiberhangen gekommen ist mit der Folge, dass seither ein wachsender
Teil der Oko-Produkte konventionell verkauft werden musste. Bei Obst, Gemise und Wein
hat sich dieses Problem aufgrund der sehr starken Nachfrage nicht so drastisch dargestellt
wie bei den auf Griinland basierenden Oko-Produkten. Auf der anderen Seite kam es in der
Vergangenheit immer  wieder  zu Angebotsengpassen insbesondere bei
Veredelungsprodukten (Schweinefleisch, Gefligelprodukte) und bei Weizen, die erst in den
letzten Jahren durch steigende Importe abgemildert wurden. Eine Umstrukturierung der
Relation der Flachenpramien insbesondere zwischen Griin- und Ackerland ist daher schon
seit Jahren geboten.

Im Folgenden werden Entwicklungen auf den einzelnen Produktmarkten kurz
wiedergegeben. Aufgrund der unzureichenden Datenlage beruhen viele Angaben auf
Markteinschatzungen von Experten. Einzig die von der ZMP erhobenen Daten zu den
Erzeugerpreisen fur Oko-Produkte bieten eine solide Datengrundlage.

Der riicklaufige Preistrend (Abb. 3) auf dem Oko-Getreidemarkt setzte sich auch im letzten

[EUR /dt]
60 60
55 | Erzeugerpreise fur Brotweizen 1993 - 2004 55
Vergleich 6kologischer/ konventioneller Anbau
50 4 - 50
okologisch . .
45 lose, frei Miithle / Rampe, 0. MwSt. . ?k°|°9'53h 45
RP 10-11,5%, FZ>220, Sedi>25, Kleber 22-26% lose, frei Muhle / Rampe, 0. MwSt.
40 1 / RP >11,5%, FZ>240-280, Sedi>35, Kleber>26% 40
35 | / - 35
\/\/‘ e——
30 | \—\v/‘jv\/_ff ~ = \‘:\\/’\\) 30
25 A - 25
20 A konventionell L 20
gooste lose, frei Lager des Erfassers, 0. MwSt.

] ML-'* coutossess 10
10 1 et e petees MJ L 10
5 -5
0 TTTTTT T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T e T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T TTTTTTTT 0

q‘bca'bo)"-’qb‘qb‘@")o)”q"’q@qbé\ 6\9‘*’@ PRSI 0‘1'61'650 P&
NS W@ Pt X P 78 1 et P (P P T @

Abb. 3

Jahr trotz EU-weiter Ertragseinbufien fort. Aufgrund der extremen Witterungsentwicklung im
Jahr 2003 wurden Uberwiegend Brotgetreidequalitaten geerntet, so dass sich die
Ertragseinbulien vor allem auf den im Vorjahr Uberreichlich versorgten Futtergetreidemarkt
auswirkten. Auf dem konventionellen Getreidemarkt hingegen fiihrten die ertragsbedingt
deutlich ricklaufigen Importe aus Sid- und Osteuropa, die in vorherigen Jahren einen
deutlichen Preisdruck auf den deutschen Getreidemarkt ausgetibt hatten, zu einem starken
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Preisanstieg. Inzwischen nahert sich der konventionelle Erzeugerpreis wieder dem
langjahrigen Durchschnitt an, da eine EU-weit gute Ernte erwartet wird.

Nach einer je nach Witterungs- und Ernteverlauf sehr volatilen Preisentwicklung seit 1993
(Abb. 4), verlief der Oko-Kartoffelmarkt in den letzten beiden Jahren relativ stabil, da das
enorme Absatzpotenzial Uber den LEH und die Discounter eine stabilisierende Wirkung auf
die Preise und die korrespondierenden Vermarktungsmengen hatten. Bei einer Verknappung
der Ware und entsprechenden Preissteigerungen ziehen sich einige dieser Abnehmer aus
dem Oko-Kartoffelgeschaft zuriick und begrenzen damit die erzielbaren Preissteigerungen.
Bei einer reichlichen Versorgungslage und niedrigen Oko-Kartoffelpreisen steigen LEH und
Discounter verstarkt in die Vermarktung ein und begrenzen in diesem Fall den Preisriickgang
entsprechend. Ahnliches gilt auch fir grole Kantinen. Es kann davon ausgegangen werden,
dass das grofRle Absatzpotenzial im LEH und auch bei den Grof3verbrauchern in den
nachsten Jahren zu relativ stabilen Preisen sukzessive erschlossen werden kann.

EUR/dt

90 90
Erzeugerpreise fiir Speisekartoffeln 1993 - 2004

80 - Vergleich ékologischer/ konventioneller Anbau L 80

70 - - 70

Verkauf an den GroBhandel (6kol.)
@ aller Sorten,12,5 kg gesackt, frei Rampe, 0. MwSt.

T
wl \4 \\.\J\Wo

Verkauf an den GroBh.(konv.)

20 4 Sorten 2&3, lose, frei Erfasser, 0. MwSt. L 20
Iose frei Rampe, o MwSt.

10;...,\.-—-" M\.“‘/ .

0 T T T T T T T T T T T T T T e O

Jan Jul Jan Jul Jan Jul Jan Jul Jan Jul Jan Jul Jan Jul Jan Jul Jan Jul Jan Jul Jan Jul Jan
93 93 94 94 95 95 96 96 97 97 98 98 99 99 00 00 01 01 02 02 03 03 04

™, e BT
“eesesceee

Der Oko-Gemiisemarkt war 2003 — wie in so vielen Jahren schon zuvor - von starken
Preisspriingen gekennzeichnet. Die witterungsbedingten Ernteausfalle beim Lagergemise
im Herbst 2002 flihrten im Frihjahr 2003 zu einem friihen Saisonende und daraus
resultierenden sehr hohen Einstiegspreisen flir die neue Ernte. Eine wegen des hohen
Preisniveaus zunachst schwache Nachfrage und der sehr schnelle Anstieg der Erntemengen
lieRen die Preise aber rasch in den Keller fallen, was eine deutliche Nachfragebelebung
ausloste. Zum Herbst hin konnten sich die Preise mit dem Anstieg der Nachfrage und
gleichzeitigen hitzebedingten Ertragsausfallen im Sommer, wieder stabilisieren. Unabhangig
vom Ernteausfall in Deutschland bevorzugt der LEH bei Feldgemiise haufig Auslandsware,
auch wenn deutsche Ware in guter Qualitat und ausreichenden Mengen verfugbar ist. Der
Hauptgrund hierfir liegt darin, dass v.a. niederlandische Unternehmen grof3e einheitliche
Partien, professionell aufbereitet zu glinstigen Preisen anbieten, was aufgrund der
zersplitterten Angebotsstruktur in Deutschland meistens nicht der Fall ist. Hinzu kommt, dass
deutsche Produzenten meist nur Uber wenige Wochen ausreichend lieferfahig sind.
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Abbildung 5 zeigt den enormen Preisausschlag fur Frihmodhren im Saisonverlauf im
Vergleich zu Lagermdhren, wobei sich die Erzeugerpreise Uber die letzten Jahre hinweg auf
einem vergleichsweise stabilen Niveau halten konnten.
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Fir den Oko-Obstmarkt gilt Ahnliches wie fir den Oko-Gemiise- und Kartoffelmarkt. Auch
hier mangelt es haufig an grof3en einheitlichen Partien aus deutscher Erzeugung. Je nach
Ernteausfall treten starke Mengenbewegungen auf, die sich wegen des preiselastischen
Einkaufsverhaltens des LEH aber nicht in entsprechend grofien Preisbewegungen
niederschlagen. Im Unterschied zum Gemusemarkt kommt bei Obst ein Grofteil der Importe
insbesondere zum Saisonausgleich aus Ubersee (z.B. Kernobst: Neuseeland, Argentinien).
Der Uber die letzten Jahre hinweg zu beobachtende positive Erzeugerpreistrend flr
konventionell erzeugte Ware (Abb. 6) konnte auf dem Oko-Markt nicht nachvollzogen
werden. Das wachsende Angebot aus dem Ausland hat im Gegensatz dazu zu einem leicht
riicklaufigen Preistrend fiir Oko-Apfel gefihrt.
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Auf dem Oko-Rindfleischmarkt hat sich die seit Jahren kritische Vermarktungssituation
bislang nur gering durch den Bestandsabbau als Folge der Futterknappheit im Sommer 2003
entspannen kdnnen. Im 1. Quartal 2004 konnten sich die Erzeugerpreise erstmals seit vielen
Monaten leicht erholen. In den nachsten ein bis zwei Jahren ist zwar ein weiterer leichter
Bestandsabbau durch Riickumstellungen von Oko-Betrieben zu erwarten, doch begrenzt das
europaweite Uberangebot an Oko-Rindfleisch eine Preiserholung. Immer gefragt am Markt
sind Oko-Kiihe, die aufgrund des geringen Preisaufschlages gegeniiber konventionellen
Tieren starker nachgefragt werden als Qualitatsrindfleisch von Farsen und Ochsen. Fur die
Zukunft wird viel davon abhangen, ob es den Anbietern gelingt, den bislang noch geringen
Distributionsgrad in Fleischereien, dem LEH und auch den Naturkostladen deutlich zu
erhdhen. Im Groliverbrauchersektor kann der Distributionsgrad ebenfalls noch stark
ausgeweitet werden, was aber auch mit erheblichen Anstrengungen verbunden ist.

Auch auf dem Markt fir Oko-Schweinefleisch hatte sich nach den sehr hohen Preisen im
Jahr 2001 infolge der BSE-Krise 2002 und 2003 ein Vermarktungsstau aufgebaut. Durch
einen kontinuierlichen Abbau der Auslastung der Mastkapazitaten in Deutschland nahert sich
auch hier das Angebot der Nachfrage an und es konnte im ersten Quartal 2004 eine
Preiserholung festgestellt werden. Dariiber hinaus wurde die starke Uberproduktion in den
Niederlanden mit Hilfe eines speziellen Regulierungsfonds zuriickgefahren, der Oko-
Landwirten, die ihren Betrieb wieder auf konventionellen Landbau zuriick umstellen, eine
finanzielle Unterstitzung bietet. Es wird erwartet, dass sich hierdurch das niederlandische
Angebot der Nachfrage besser anpasst und somit auch die niedrigpreisigen Exporte
iberschissiger Oko-Schweine nach Deutschland zuriickgehen werden.

Der Oko-Milchmarkt ist weiterhin von sinkenden Preisen aufgrund des riicklaufigen
Preistrends auf dem konventionellen Milchmarkt und einem Uberschuss an Oko-Milch
gekennzeichnet. Dieser Uberschuss lag im Jahr 2003 in Deutschland noch bei
schatzungsweise 65.000 bis 75.000 Tonnen. Fir das Jahr 2004 dirfte er auf Grund von
neuen Herstellerinitiativen (Bio-Mozarella-Werk, Bio-Kase bei Aldi) und einem erwarteten
Nachfragezuwachs niedriger ausfallen. Der durchschnittliche Auszahlungspreis fiir Oko-
Milch lag nach vorlaufigen Berechnungen der ZMP flr das Jahr 2003 bei ca. 35 Cent/kg (bei
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4.2 % Fett und 3,4 % Eiweill), was einem Rulckgang im Vorjahresvergleich von 3,6 %
entspricht. Der durchschnittliche Bio-Zuschlag betrug nach Ermittlungen der ZMP in
Zusammenarbeit mit Bioland 5,2 Cent/kg. In den ersten Monaten des Jahres 2004 sind die
Auszahlungspreise weiter riicklaufig gewesen und lagen nach ersten ZMP-Schatzungen im
Marz 2004 bei etwa 33,4 Cent/kg, bei nach wie vor groRen Unterschieden zwischen den
einzelnen Molkereien. So betrug die Preisspanne zwischen der Molkerei mit den hdchsten
Auszahlungspreisen und der Molkerei mit den niedrigsten Auszahlungspreisen rd. 5 Cent/kg
(vgl. Abb. 7 zeigt diesen Vergleich fur die Jahre 2001 und 2002).

Auf der Basis von Betriebszweigauswertungen einiger Landwirtschaftskammern und
landwirtschaftlicher Organisationen in Deutschland wurde ermittelt, dass unter Einbeziehung
samtlicher Kosten und Verkaufserlése ein Oko-Landwirt im Jahr 2002/2003 fur die
Erzeugung eines Liters Oko-Milch einen Auszahlungspreis von mindestens 40 Cent/kg
bendtigt hatte, um kostendeckend wirtschaften zu konnen. Die bestehende
Selbstverpflichtung einiger Erzeugerverbande und der nach der EG-Verordnung im Jahr
2005 in Kraft tretende Zwang zur 100 %-igen Verwendung von Oko-Futter fiihrt zu einer
weiteren Erhéhung der Futterkosten. Fur die Zukunft bleibt abzuwarten, in welchem Ausmalf}
die in Danemark und im Vereinigten Konigreich ergriffenen Malinahmen zur Rickumstellung
von Oko-Milchviehbetrieben bzw. zur Bestandsabstockung von Milchkiihen zu einer
nennenswerten Entlastung des Uberschiissigen Oko-Milchmarktes in Europa beitragen.
Solange der Oko-Milchmarkt noch groe Uberschiisse aufweist, werden die GroRRabnehmer
im Handel gute Chancen haben, die Einkaufspreise fiir Oko-Milchprodukte weiter zu
drucken.

3 Kurz- und mittelfristige Auswirkungen der And__erungen von
agrarpolitischen Rahmenbedingungen auf den Oko-Markt in
Deutschland

Im Folgenden werden die vermutlichen Auswirkungen der absehbaren Veranderungen von
wichtigen agrarpolitischen Rahmenbedingungen auf den deutschen Markt fir Oko-
Lebensmittel dargestellt. Aufgrund fehlender statistischer Daten ist es wenig sinnvoll, hierfir
modellhafte Simulationsberechnungen anzustellen. Vielmehr wird der Versuch unternommen
die Auswirkungen der veranderten Rahmenbedingungen in ihrem Zeitbezug, in ihrer
Wirkungsrichtung und in ihrem groben Ausmal auf den Oko-Markt abzuschatzen. Die
Autoren konnen dabei auf ihre langjahrige Erfahrung in der Analyse des nationalen und
internationalen Oko-Lebensmittelmarktes zuriickgreifen.

1. EU-Osterweiterung

Durch die EU-Osterweiterung ist die Oko-Flache in der EU der 25 Mitgliedstaaten (EU-25)
um ca. 10 % bzw. 540.000 ha gestiegen. Davon sind ca. 370.000 ha Grunland und 130.000
ha Ackerland. Von der gesamten Oko-Flache in den Beitrittslandern entfallen mit ca. 340.000
ha mehr als 60% auf die Tschechische Republik und Ungarn, die beiden einzigen
Beitrittslander, die seit Jahren auf der so genannten Drittlandsliste nach der EG-VO 2092/91
stehen und somit bisher schon alle Anforderungen der EU fiir die Anerkennung von Oko-
Produkten erflillen. Da einige der anderen Beitrittslander (z.B. Polen und die Slowakei)
dariiber hinaus in den letzten Jahren ebenfalls einen Teil ihrer Oko-Produkte nach EU-
Richtlinien zertifiziert hatten, um sie in die EU-15 exportieren zu kdnnen, ergeben sich
kurzfristig keine groReren Veranderungen fir den gesamten Oko-Markt in der EU-25.



Es ist davon auszugehen, dass in den Beitrittslandern nach der Einfuhrung von attraktiven
Flachenpramien fir die Umstellung auf den Oko-Landbau, die von der EU co-finanziert
werden, eine ahnlich grofle Umstellungswelle ausgeldst wird wie in den ostdeutschen
Bundeslandern nach der Wiedervereinigung Deutschlands. Die grundsatzlichen
Rahmenbedingungen fir die Landwirtschaftsbetriebe in Osteuropa sind denen der friheren
DDR sehr ahnlich. Aufgrund einer dinnen Kapitaldecke Uben flachenbezogene staatliche
Zahlungen, die Uber Jahre hinweg garantiert werden, einen hohen Anreiz insbesondere auf
Betriebe aus, die Uber grof’e Flachen verfigen und aufgrund einer geringen Bodengute
bisher schon relativ extensiv - und damit nahezu nach den Kriterien des Oko-Landbaus -
gewirtschaftet haben. Diese Vermutung wird gestiitzt von der Entwicklung des Oko-
Landbaus in der Tschechischen Republik, in der nach Einfihrung von flachenbezogenen
Umstellungspramien in den 90er Jahren eine enorme Umstellungswelle insbesondere in
Regionen mit hohen Grinlandanteilen ausgel6st wurde. Bei einer weiteren Erhdhung der
Umstellungspramien durften auch dort noch viele Betriebe zusatzlich auf den Oko-Landbau
umstellen. Es ist daher zu erwarten, dass der Flachenanteil des Oko-Landbaus in Osteuropa
schon nach kurzer Zeit bedeutend héher als in Westeuropa sein wird. Werden dabei die
Relationen der Flachenpramien zwischen Griinland und Ackerland von der EU tGbernommen,
ist davon auszugehen, dass sehr viel mehr Grunland als Ackerland umgestellt wird. Dieses
wird nicht ohne grofte Auswirkungen auf den Oko-Markt in der EU-15 bleiben.

Eine erste entscheidende Frage wird sein, ab wann auf diesen Umstellungsflachen
anerkannte Oko-Produkte fir den Markt produziert werden kénnen. Aufgrund der "quasi"
Oko-Bewirtschaftung mangels Kapital und chemisch-synthetischen Hilfsmitteln kénnten die
normalerweise dreijahrigen Umstellungsfristen fiir Oko-Flachen in vielen Fallen deutlich
verkiirzt werden. Eine zweite bedeutende Frage ist, wann die Oko-Erzeugnisse auch
physisch auf dem Markt erscheinen. In den Beitrittslandern muss in vielen Regionen
zunachst eine entsprechende Infrastruktur fur die Zertifizierung, den getrennten Transport
und Lagerung sowie eine getrennte Verarbeitung der Oko-Produkte aufgebaut werden.
Dieses kann Jahre dauern. Lediglich Rohprodukte, die ohne groRen Aufwand uber weite
Strecken transportfahig und leicht lagerfahig sind (z.B. Getreide, Olsaaten), konnten schon
nach kurzer Zeit Verarbeitungsunternehmen in der EU-15 angeboten werden. Daruber
hinaus kdnnte dieses in an die EU-15 angrenzenden Regionen auch bei anderen Produkten
(z.B. Schlachtvieh, Milch, Kartoffeln) relativ kurzfristig der Fall sein. Erste Meldungen
daruber, dass aus grenznahen Gebieten schon Oko-Milchlieferungen nach Deutschland zu
konkurrenzlos niedrigen Preisen angeboten wurden und derzeit Verhandlungen daruber
gefuhrt werden, untermauern diese Vermutungen. Eine dritte Frage ist, wie schnell sich die
Nachfrage fiir Oko-Produkte in den einzelnen Beitrittslandern entwickelt. Mit steigender
Kaufkraft zumindest eines Teils der Bevolkerung diirfte zwar die Nachfrage nach Oko-
Produkten in den Beitrittslandern rasch ansteigen, wohl kaum aber in &hnlichen
GroéRenordnungen wie das Angebot. Das bedeutet, dass ein sehr groRer Teil der Oko-
Produkte aus den Beitrittslandern auf den Oko-Markt der EU-15 drangen wird. Die sich daran
anschlieRende vierte Frage ist, wie lange osteuropdische Anbieter bendtigen, um die
Qualitadtsanforderungen von Handlern und Verarbeitern in der EU-15 erfillen zu kdnnen.
Dieses hangt in hohem Male davon ab, welche flankierenden MaRnahmen in den einzelnen
Landern zusétzlich zu den Umstellungspramien fir den Aufbau der Oko-Markte erfolgen
werden (z.B. Beratungsangebote fur Landwirte). Insgesamt gesehen ist nicht davon
auszugehen, dass der Oko-Markt in der EU-15 in den nachsten drei Jahren von Oko-
Produkten aus Osteuropa ,lberschwemmt‘ wird, wie von einigen Oko-Landwirten in
Deutschland befurchtet wird. Kurzfristig konnte sogar der Markt in der EU-15 durch
steigende Exporte an verarbeiteten Oko-Produkten (z.B. Babynahrung, Milchprodukte und
Cerealien) entlastet werden, weil die Ausfuhren in die Beitrittslander vereinfacht werden und
bereits viele westeuropaische Handelskonzerne in Osteuropa tatig sind.
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Mittelfristig (in drei bis funf Jahren) ist jedoch damit zu rechnen, dass erhebliche Mengen an
Oko-Produkten, insbesondere Rohstoffe, aus Osteuropa auf den Oko-Markt in der EU-15
gelangen werden. Da der deutsche Oko-Markt der groRte in der alten EU ist, wird dieser
natlrlich ein bevorzugtes Zielland fur osteuropaische Anbieter sein. Wie die Erfahrungen
nach der Wiedervereinigung Deutschlands gezeigt haben, werden die neuen Oko-Anbieter in
erster Linie versuchen, Uber niedrigere Preise Marktanteile zu gewinnen, was ihnen bei
agrarischen Rohstoffen aufgrund niedrigerer Produktionskosten (insbesondere Kosten flr
Arbeit und Boden) auch mdglich ist. Bei landwirtschaftlichen Veredelungserzeugnissen
(Gefligelprodukte  und  Schweinefleisch), bei  Feingemisekulturen und  bei
Verarbeitungserzeugnissen, die von einem hohen Kapitalbedarf gepragt sind, hangt dagegen
viel davon ab, wie rasch Kapital in diese Bereiche flief3t. Es ist zu vermuten, dass auf diesen
Markten der Preisdruck fur die EU-15 erst spater einsetzt.

Fir die deutsche Oko-Landwirtschaft ergibt sich die Frage, wie sie auf das mittelfristig
steigende Angebot aus Osteuropa reagieren soll. In der Vergangenheit (nach der deutschen
Wiedervereinigung, der Schaffung des EU-Binnenmarktes und dem Inkrafttreten der EU-VO
2092/91) ist es (west-)deutschen Erzeugern und ihren Verbdnden nur unzureichend
gelungen, Abnehmer im Naturkosthandel und im LEH an heimische Ware zu binden, weil
nicht in den Aufbau von starken Marken investiert wurde. Da nicht davon auszugehen ist,
dass dieses nun noch nachgeholt wird und werden kann, deutet vieles darauf hin, dass der
kinftige Wettbewerb, zumindest auf der landwirtschaftlichen Ebene, vorwiegend Uber den
Preis erfolgen wird. Uber Kapitalbeteiligungen und Joint Ventures kdnnten westdeutsche
Oko-Verbande versuchen, osteuropéische Anbieter in eigene Lieferstrukturen einzubinden,
um so zumindest einen Einfluss auf die Angebotspolitik zu haben. Ein Know-how-Transfer
scheint aber noch aus einem anderen Grund dringend geboten: Da die Nachfrage in hohem
Male von dem Vertrauen abhangig ist, das Verbraucher in verlassliche Kontrollen der
Produktionsmethode haben, sollten alle Anbieter aus der EU-15 ein grof3es Interesse daran
haben, den neuen Mitgliedslandern Hilfestellungen fir den Aufbau des Kontroll- und
Zertifizierungssystems zu geben. Des Weiteren durften Beratungshilfen fir den raschen
Aufbau eines heimischen Oko-Marktes im ureigensten Interesse der alten EU-Lander liegen.

Ein besonderes Problem flr die Marktakteure in West- und insbesondere in Osteuropa ist die
fehlende Markttransparenz (vgl. Michelsen et al. 1999 sowie Zakowska-Biemans 2004). Da
es von offiziellen Stellen keine gesicherten Informationen Uber kurzfristige
Marktentwicklungen gibt, kbnnen Landwirte, Verarbeitungs- und Handelsunternehmen ihre
Produktions- und Absatzentscheidungen auch nicht an Marktgegebenheiten ausrichten. Dem
Aufbau von Marktinformationssystemen auf nationaler und europaischer Ebene kommt daher
eine besondere Bedeutung zu.

2. Weiterer Abbau des EU-AuBenhandelsschutzes

In der AuBenhandelspolitik der EU wurden in der Vergangenheit flr Agrarprodukte im
Wesentlichen zwei Hauptinstrumente eingesetzt: Zolle und zollbegiinstigte Importquoten. Bei
beiden Instrumenten wird nicht danach unterschieden, ob es sich um o&kologisch oder
konventionell erzeugte Produkte handelt. Dennoch war die Wirkung der MaRnahmen sehr
unterschiedlich fir konventionelle und Oko-Produkte. Zollbegiinstigte mengenmaRige
Importbeschrankungen (z.B. bei Rindfleisch, Lammfleisch, Zucker und Milchprodukten)
haben dazu geflihrt, dass Drittlander ein Interesse daran haben, mdglichst hochwertige bzw.
hochpreisige Produkte (mit hoher Wertschdpfung) im Rahmen ihrer Mengenkontingente in
die EU zu liefern. Dies hat dazu gefuhrt, dass z.B. Argentinien im Rahmen seines
Importkontingentes fiir Rindfleisch zunehmend Oko-Rindfleisch in die EU exportiert hat.
Auch in anderen Drittlandern wie z.B. Neuseeland und Australien waren in jingster Zeit
ahnliche Bestrebungen festzustellen. Werden in den kommenden WTO-Verhandlungen
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Handelsbeschrankungen der EU weiter abgebaut, wovon auszugehen ist, wird sich der
Anreiz, vorwiegend Oko-Produkte in die EU zu exportieren, verringern. Etwas anders sind
die Auswirkungen von weiteren Zollsenkungen zu beurteilen. Hier sind grundsatzlich zwei
gegensatzlich wirkende Effekte zu beachten. Zollsenkungen verringern zunachst einmal die
Preise importierter Produkte, weshalb grundséatzlich gréRere Importmengen an Oko-
Produkten aus Drittlandern zu erwarten sind. Auf der anderen Seite verandern sich aber
auch die Preisrelationen zwischen importierten Oko- und konventionellen Produkten. Fir
agrarische Rohstoffe, die den groften Teil der Importe von Agrarprodukten in die EU
ausmachen, gelten in der Regel Mengen- bzw. Stickzdlle. Diese haben in der
Vergangenheit fiir die hochpreisigen Oko-Produkte ein verhaltnismaBig (gegentber
konventionellen Produkten) niedrigeres Schutzniveau zur Folge gehabt. Werden die Zdlle in
Zukunft weiter gesenkt, verandert sich die relative Vorzliglichkeit der Exporte der Drittlander
zwischen Oko- und konventionellen Produkten zugunsten letzterer. Das wirde bedeuten,
dass auch durch diese MaRnahme etwas Druck von den Oko-Méarkten der EU genommen
wird. Da es sich bei den Importen von Oko-Produkten aus Drittldndern aber in erster Linie
um Produkte handelt, die in der EU aus klimatischen Griinden nicht (z.B. Kaffee, Tee,
tropische Frichte) oder nicht zu dem Zeitpunkt der inlandischen Ernte (Obst von der
Sudhalbkugel der Erde oder Gemilse aus Nordafrika) angeboten werden, dirfte die
Entlastung insgesamt verschwindend gering sein. Lediglich bei Getreide, Rind- und
Lammfleisch wird mittelfristig mit einer leichten Entlastung gerechnet. Unabhangig von den
Auswirkungen der Anderungen der politischen Rahmenbedingungen besteht jedoch nach
wie vor die Tendenz zu steigenden Importen aus Drittlandern, die deutlich kostenginstiger
produzieren und grof3e Mengen einheitlicher Partien bereitstellen kénnen.

Der vorgesehene vollstandige Abbau der Exportsubventionen der EU wird dagegen so gut
wie keine Auswirkungen auf den Oko-Markt haben, da zum einen nur geringe Mengen an
Oko-Produkten in Drittlander exportiert werden und zum anderen Exportsubventionen keine
nennenswerte Bedeutung fiir diese Exporte hatten.

Eine groRere Bedeutung dirften die kiinftigen WTO-Verhandlungen Uber so genannte nicht-
tarifare Handelshemmnisse haben. Von einigen Drittlandern wird argumentiert, dass die EG-
VO 2092/91 mit ihren entsprechenden Importbestimmungen fiir Oko-Produkte unter diese
nicht-tarifaren Handelshemmnisse fallt. Ebenso bedeutend wird die Frage, wie der Codex
Alimentarius von FAO/WHO, der u.a. grundlegende, weltweit gultige Bestimmungen tber die
Produktions- und Verarbeitungsmethoden im ©&kologischen Landbau enthalten soll,
weiterentwickelt und vor allem wie er dann umgesetzt werden soll.

SchlieBlich wird die Frage, ob in der nachsten WTO-Runde auch Beschllisse zu Malnahmen
der Férderung des Oko-Landbaus gefasst werden, von groRer Bedeutung fiir die Oko-Markte
sein. Bislang wurde die Férderung des Oko-Landbaus als MaRnahme angesehen, die unter
die so genannte Green Box fallt. Diese MalRnahmen wurden als den internationalen Handel
nicht verzerrend und nicht die inlandische Produktion stimulierend bzw. stiitzend angesehen
und unterlagen daher auch nicht der grundsatzlichen Verpflichtung zum Abbau der
inlandischen Stltzungsmalnahmen. Zurzeit ist nicht abzusehen, ob die Green-Box-
MafRnahmen der EU eine Rolle in der nachsten WTO-Verhandlung spielen (vgl. Dabbert et
al. 2004); daher wird auf die eventuellen Auswirkungen dieser MalRhahme auf die Markte
nicht weiter eingegangen.

3. Europiischer Aktionsplan fiir den Oko-Landbau
Mitte Juni hat die Kommission dem Ministerrat der EU ihren Entwurf fir einen
Aktionsplan fur den Oko-Landbau vorgelegt. Die Zielsetzung des Aktionsplanes, “mit

einem strategischen Gesamtkonzept fir den Beitrag der 6kologischen Landwirtschaft
zur Gemeinsamen Agrarpolitik ... die Grundlage fur die weitere Politik in diesem
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Bereich (zu) schaffen (EU-Kommission 2004, S. 2), soll mit 21 konkreten
Malnahmen erreicht werden, flur die aber keine zusatzlichen finanziellen Mittel
bereitgestellt werden. Im Folgenden wird nur auf die Auswirkungen auf die Markte fur
Oko-Produkte  eingegangen werden, die bei einer Umsetzung des
Kommissionsentwurfes mittelfristig zu erwarten sind.

Grundsatzlich wird allein mit der Implementierung eines Europaischen Aktionsplanes
fur den Oko-Landbau ein politisches Signal gesetzt, das sich positiv auf die weitere
Entwicklung des Oko-Landbaus in der EU auswirken dirfte. Zahlreiche
EinzelmaRnahmen, die indirekte Auswirkungen auf den Markt haben, wie eine
Erhdhung der Markttransparenz durch statistische Erhebungen, einen Ausbau der
Forschung, die Erstellung einer Internet-Datenbank zu verschiedenen staatlichen
und privaten Normen oder die Ubersicht tber alle EU-FérdermaRnahmen sind zwar
uneingeschrankt zu begruf3en, doch stellt sich die Frage, wie die Umsetzung der
Malnahmen ohne die Bereitstellung finanzieller Mittel erfolgen kann. Diese Frage
drangt sich in besonderem Malde fur den Aktionspunkt 1 auf, mit dem die
Kommission ermachtigt werden soll, eigene Informations- und
Absatzforderungskampagnen zum Oko-Landbau durchzufiihren. Entsprechende
MalRnahmen auf europaischer Ebene wirden ohne den Einsatz von hohen
mehrstelligen Millionenbetragen nahezu wirkungslos flir den Gesamtmarkt bleiben.

Ebenfalls unbeantwortet bleibt die Frage, wie das EU-Logo fiir Oko-Produkte besser
bekannt gemacht werden soll. Da sich die EU offensichtlich von ihren friheren
Planen verabschiedet hat, das EU-Logo als obligatorische Kennzeichnung flr alle
Oko-Produkte einzufiihren, bleibt nur noch der Weg Uber eine kostentrachtige breit
angelegte Informationskampagne. Aufgrund der leichten Verwechselbarkeit des EU-
Logos fir  Oko-Produkte = mit anderen EU-Logos  fur  geschutzte
Herkunftsbezeichnungen (vgl. Dabbert et al. 2004), bedarf eine erfolgreiche
Informationskampagne fur dieses Logo noch grof3erer Finanzmittel als fur ein leicht
identifizierbares unverwechselbares Logo. Da das bestehende EU-Logo ohnehin nur
in wenigen (zumeist mediterranen) EU-Landern eingesetzt wird und dort auch nur auf
wenigen Produkten zu finden ist, sollte dringend Uber ein neues Logo nachgedacht
werden.

Des Weiteren hebt die Kommission an prominenter Stelle ihres Aktionsplanes hervor,
dass eine stabile Marktentwicklung des Gleichgewichts zwischen Angebot und
Nachfrage bedarf, schlagt jedoch keinerlei Veranderungen vor, die sich auf die
grundsatzliche Struktur der finanziellen Férderung beziehen. Die relativ einseitige
Forderung zugunsten einer Angebotsstimulierung und die aus Marktsicht
unausgewogene Foérderung zwischen unterschiedlichen Flachennutzungen (z.B.
Grinland, Ackerland, Sonderkulturen) werden in dem Aktionsplan nicht
problematisiert. Zwar ist das Anliegen der Kommission zu begrif3en, die sehr
unterschiedlichen Fordersatze und Normen fur die Okologische Landwirtschaft
zwischen den einzelnen Mitgliedstaaten zu harmonisieren und damit
Wettbewerbsverzerrungen zwischen den Anbietern innerhalb der EU zu beseitigen.
Dies andert jedoch nichts an dem globalen Ungleichgewicht zwischen Angebot und
Nachfrage von einzelnen Agrarprodukten in der gesamten EU. Hier sollte sich der
Ministerrat der EU fir Nachbesserungen bezlglich der Struktur der
Fordermaldnahmen aussprechen.
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Positive  Auswirkungen auf die Nachfrage durften dagegen mehrere
EinzelmalRnahmen zur Verbesserung des Kontrollsystems haben, die Verbrauchern
(und gewerblichen Kaufern) eine groRere Sicherheit geben und eventuelle
Betrugereien verhindern sollen. Kritisch anzumerken ist aber an dieser Stelle, dass
die Kommission der Meinung ist, dass das grofite Risiko in Bezug auf betrigerische
Praktiken von den Landwirten ausgeht. In der Vergangenheit hat sich aber gezeigt,
dass es sich bei den an die Offentlichkeit gelangten Informationen (iber
betrligerische Praktiken eher um den (internationalen) Rohstoffhandel mit Oko-
Produkten gehandelt hat. Vertrauen bildende MaBnahmen in der Offentlichkeit
sollten daher auch an diesem Punkt ansetzen.

SchlieRlich enthalt der Kommissionsvorschlag auch MalRnahmen, die den Handel
von Oko-Produkten mit Dritttindern zum Inhalt haben. Wahrend die verstirkten
Bemuhungen um die Aufnahme von weiteren Landern in die so genannte
Drittlandsliste nach der EG-VO 2092/91, die Anerkennung von Kontrollstellen in
Drittlandern und die Mdglichkeit der Verwendung des EU-Logos fiir Oko-Produkte
aus Drittlandern mittelfristig eine Zunahme der Importe in die EU zur Folge haben
durften, sollen Verhandlungen mit Drittlandern zur Anerkennung der EU-Normen und
Kontrollsysteme eine Starkung der Exporte bewirken. Ersteres durfte sich eher
negativ auf die einheimischen Oko-Landwirte auswirken, weil mehr Rohstoffe
importiert werden. Eine  Erhdhung der Exporte wird insbesondere
Verarbeitungsunternehmen im Oko-Bereich starken, weil vorwiegend verarbeitete
Oko-Erzeugnisse exportiert werden. Weitgehend neutral fir das Verhaltnis von
Angebot und Nachfrage am EU-Binnenmarkt dirfte schliel3lich die Wirkung einer
weltweiten Harmonisierung der Normen fur den 6kologischen Landbau sein, den die
Kommission im Rahmen der Verhandlungen zum Codex Alimentarius anstrebt. Eine
neutrale Wirkung wird aber nur dann gegeben sein, wenn die bisher diskutierten
hohen Standards fir den Oko-Landbau tatsachlich weltweit durchgesetzt werden
kénnen.

4. EU-Agrarreform

Auch wenn in Deutschland noch nicht alle Einzelheiten der Umsetzung der anstehenden EU-
Agrarreform in nationales Recht beschlossen sind, so zeichnen sich dennoch die
umzusetzenden Kernelemente der agrarpolitischen Veranderungen ab: die Entkoppelung der
Direktzahlungen von der Produktion, die im Rahmen der so genannten Cross Compliance
vorgesehene Bindung der Direktzahlungen an Standards einer umwelt- und tiergerechten
Wirtschaftsweise sowie die Férderung von landlichen Regionen mit Mitteln aus der Kirzung
der Direktzahlungen (so genannte Modulation). Insbesondere die ersten beiden MaRnahmen
werden mittel- bis langfristig groRere Auswirkungen auf einzelne Oko-Mérkte haben, die im
Folgenden in ihren Umrissen dargestellt werden sollen.

Grundsatzlich bewirkt die Entkoppelung der Direktzahlungen von der Produktion und die
Umlegung der Pramien auf die Flache einer Region eine Beglnstigung der bisher extensiv
bewirtschafteten Flachen zu Lasten der bislang intensiv bewirtschafteten Flachen und erhéht
daher grundsatzlich die relative Vorziiglichkeit des Oko-Landbaus gegenlber dem
konventionellen Landbau. Noch starker wirkt sich aus, dass die Umlegung der bisher an
einige Kulturen bzw. an Tierarten gebundenen Zahlungen auf die gesamte Flache erfolgt und
damit auch bisher nicht Pramien beglnstigte Kulturen Uber die Flache geférdert werden.
Wegen der relativ hohen Flachenanteile der Oko-Betriebe, die auf Griinland, den
Feldfutterbau und den Feldgemisebau entfallen, erhéht sich wiederum die relative

14



Vorziglichkeit des Oko-Landbaus. Bei sonst gleich bleibenden Férderbedingungen fiir den
Oko-Landbau ist davon auszugehen, dass von der EU-Agrarreform mittelfristig Anreize zur
verstarkten Umstellung auf den Oko-Landbau ausgehen mit entsprechenden Folgen fiir die
Markte und Preise.

Auf der anderen Seite darf nicht Ubersehen werden, dass mit steigenden Angebotsmengen
von Oko-Produkten erhebliche Kostendegressionen im Vermarktungssektor realisiert werden
kénnen. Bislang sind die Erfassungs-, Verarbeitungs- und Verteilungskosten aufgrund der
geringen Mengen und der rdumlich zersplitterten Angebotsstruktur noch sehr hoch. Mit der
erwarteten Steigerung der Angebotsmengen und der dadurch mdglichen Realisierung von
,economies of scale“ im Vermarktungssektor werden die Verbraucherpreise fiir Oko-
Produkte unabhangig von den landwirtschaftlichen Erzeugerpreisen sinken. Durch den
verringerten Preisabstand der Oko-Lebensmittel zu konventionell erzeugten Lebensmitteln
wird die Nachfrage nach Oko-Produkten starke Impulse erhalten, was sich wiederum positiv
auf die Oko-Markte auswirkt. Aufgrund der hohen Preiselastizitat der Nachfrage nach Oko-
Lebensmitteln bzw. der hohen Kreuzpreiselastizitat zwischen Oko- und konventionellen
Lebensmitteln durfte der bisher betrachtete Gesamteffekt der Agrarreform eher neutral als
negativ auf die landwirtschaftlichen Erzeugerpreise fiir Oko-Produkte wirken.

Dieses wird allerdings nicht fiir alle Oko-Produkte gleichermalRen der Fall sein. Wie o.a. wird
sich der Anreiz zur Umstellung von extensiv bewirtschafteten Grunlandflachen durch die EU-
Agrarreform noch verstarken mit der Folge noch groferer Marktungleichgewichte bei Rind-
und Schaffleisch. Die Beglnstigung des Feldfutterbaus und von Grinland allgemein dirfte
auch das Angebot von Milch weiter stimulieren, so dass auch hier der heute schon
Uberschissige Oko-Markt weiter unter Druck geréat. Bei den pflanzlichen Produkten diirften
sich bei den bestehenden Oko-Betrieben keine gravierenden Anderungen ergeben. Zwar
werden die bislang nicht Pramien begunstigten Kulturen wie der Kartoffel- und Gemusebau
gegeniiber den bisher Pramien beginstigten Kulturen Getreide, Olsaaten und
Futterhllsenfriichten grundséatzlich relativ besser gestellt, doch ist bei Oko-Kartoffeln und
Oko-Gemiise die zu erwartende Flachenpramie in Relation zu den von der jeweiligen
Marktsituation abhangigen Verkaufserldsen so gering, dass hiervon keine groReren
Auswirkungen auf die Markte zu erwarten sind.

Wesentlich schwieriger einzuschatzen ist die Frage, ob kinftig auch zunehmend
Ackerbaubetriebe in Gunstlagen auf dkologischen Landbau umstellen. Bislang war dies
insbesondere bei den Betrieben mit einem hohen Zuckerriibenkontingent nur sehr vereinzelt
der Fall. Erfolgt eine grundlegende Anderung der EU-Zuckermarktordnung und die
Aufhebung der Beglinstigung des Zuckerriibenanbaus, so kénnte der Oko-Landbau auch auf
solchen Standorten interessant werden. Da nicht davon auszugehen ist, dass die
Zuckermarktordnung in den nachsten Jahren ohne Ubergangszeiten komplett abgeschafft
wird, sind hier allenfalls langfristig Anderungen zu erwarten.

Eine weitere zurzeit sehr schwierig einzuschatzende Entwicklung, die grol’e Auswirkungen
auf die Oko-Markte haben kann, ist, die der Bindung aller Direktzahlungen an Standards in
den Bereichen Umweltschutz, Tierschutz und Lebensmittelsicherheit. Werden die
Anforderungen sehr hoch festgesetzt, was eher unwahrscheinlich ist, wirde das zwar
grundsatzlich dem Oko-Landbau entgegenkommen, aber den Image-Abstand zwischen
konventionellem und O6kologischem Landbau in den Augen von Verbrauchern deutlich
verringern mit entsprechenden Folgen fur den Preisabstand und die Nachfrage.

4 Schlussbemerkungen
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AbschlieRend werden einige zentrale Punkte zur derzeitigen Marktsituation und kinftigen
Markterfordernissen zusammenfassend dargestellt:

(1) Nach einer etwa 18-monatigen Konsolidierungsphase ist die Nachfrage nach Oko-
Lebensmitteln trotz der anhaltenden Konjunkturschwache in jungster Zeit wieder in
Deutschland gestiegen. Allerdings hat gleichzeitig das Angebot auf dem deutschen
Markt aus inlandischer Erzeugung und aus Importen starker als die Nachfrage
zugenommen. Sowohl im Naturkosthandel (und hier vor allem in gréReren
Fachgeschéaften) als auch im allgemeinen LEH und bei Kantinen und Restaurants
bestehen aber noch grole ungenutzte Absatzpotenziale, die in den nachsten Jahren
weiter erschlossen werden kdnnen.

(2) Das Ungleichgewicht zwischen Nachfrage und Angebot auf einzelnen Oko-Markten ist in
Deutschland, aber auch EU-weit, zu einem erheblichen Teil auf eine nicht ausgewogene
Struktur der Flachenpramien zurlckzuflhren. Die Flachenpramien fur Grinland sind
offensichtlich ungleich attraktiver fir eine Umstellung auf den Oko-Landbau als die
Pramien fur den Ackerbau. Werden hier in absehbarer Zeit keine Veranderungen
vorgenommen, so dirften sich die bestehenden Absatzprobleme insbesondere fiir Oko-
Rindfleisch und -Schaffleisch, aber mittelfristig auch fiir Oko-Milch noch verschérfen.
Dieses gilt vor allem in Hinblick auf eine Ubernahme der Pramienrelationen in den 10
neuen EU-Landern.

(3) Kurzfristig wird die EU-Erweiterung keine bedeutende Verscharfung der Marktlage bei
Oko-Produkten bewirken, da in den neuen EU-Staaten groBtenteils erst einmal
entsprechende Absatzeinrichtungen geschaffen werden mussen. Auf der anderen Seite
ist aber davon auszugehen, dass kurzfristig verarbeitete Oko-Lebensmittel aus den alten
EU-Landern in die neuen Mitgliedstaaten ausgefuhrt werden.

(4) Mittelfristig ist jedoch in den osteuropaischen Beitrittslandern von einer sehr grofR3en
Umstellungswelle auf den Oko-Landbau auszugehen, die - dhnlich wie nach dem Beitritt
der DDR zum Bundesgebiet — zur Folge haben wird, dass die Flachenanteile des Oko-
Landbaus in den Beitrittslandern gréRer sein werden als im Durchschnitt der EU-15. Da
es unrealistisch ist, dass die Nachfrage in den neuen EU-Landern auch nur anndhernd
so stark wachst wie das Angebot, wird der Angebotsdruck in der alten EU mittelfristig
durch Importe aus Osteuropa zunehmen.

(5) Der Angebotsdruck kénnte durch die anstehende Agrarreform der EU noch weiter
verscharft werden, weil die Entkoppelung der Direktzahlungen von der Produktion und
die Umlegung der Pramien auf die Flache eine Beglnstigung von extensiv
bewirtschafteten Flachen und eine Benachteiligung der bisher intensiv bewirtschafteten
Flachen nach sich zieht, was bei sonst gleich bleibenden Bedingungen die relative
Wettbewerbskraft des Oko-Landbaus starken wiirde. Da jedoch gleichzeitig von
sinkenden Erzeugerpreisen fir Oko-Produkte auszugehen ist, ist ungewiss, ob die
relative Vorziiglichkeit des Oko-Landbaus gegenliber dem konventionellen Landbau
steigt und die Agrarreform eine weitere Umstellungswelle auf den Oko-Landbau nach
sich zieht.

(6) Unabhangig von der Frage, wie stark die Erzeugerpreise flir Oko-Produkte unter Druck
geraten, gehen aber von einer starken Angebotserhéhung auch positive Effekte fur die
Nachfrage nach Oko-Produkten aus. Durch sinkende Erfassungs-, Verarbeitungs- und
Vermarktungskosten werden die Verbraucherpreise fir Oko-Lebensmittel sinken und
damit die Nachfrage fordern.

(7) Nachhaltige Strategien zur Starkung der Wettbewerbsfahigkeit der deutschen Erzeuger
und Verarbeiter werden fir die Oko-Landwirtschaft in Deutschland von eminenter
Bedeutung sein. Qualitdtsmanagement und Kooperationsbereitschaft auf horizontaler
und vertikaler Ebene werden hierbei insbesondere flr den Absatz an GroRabnehmer
eine wichtige Rolle spielen. Bislang ist es fur GroRabnehmer in Verarbeitung und Handel
in Deutschland wesentlich einfacher, grol’e homogene Partien aus dem Ausland zu
beziehen als aus dem Inland.
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(8)

Aus der Sicht des Marktes sind aus den o. a. Grinden eher agrarpolitische
FordermaBnahmen auf der Nachfrageseite als auf der Angebotsseite angebracht.
Insofern zielen zahlreiche Malnahmen der Bundesregierung im Rahmen des
Bundesprogramms Okologischer Landbau in die richtige Richtung. Die EU-Kommission
hat in ihrem Aktionsplan zum o6kologischen Landbau zwar auch die Bedeutung einer
Starkung der Nachfrage herausgehoben, daflir jedoch bislang keinerlei zusatzliche
Finanzmittel oder eine Umschichtung der bestehenden Férderung von der Angebots- zur
Nachfrageseite vorgesehen.

Der Oko-Markt wird in den nachsten Jahren ohne Zweifel weiter wachsen. Die
Administration steht damit vor der schwierigen Herausforderung, Uber eine
ausgewogene Struktur der FérdermalRnahmen eine mdglichst parallele Entwicklung des
Angebots- und Nachfragewachstums zu ermdglichen. Hierbei sind fundierte Daten zur
Marktsituation und Produktionsentwicklung unerldsslich. Der derzeitige Mangel an
verlasslichen statistischen Daten in Deutschland und in der EU stellt daher ein grofRes
Problem dar, welches moglichst bald einer Lésung bedarf.
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Importe bringen Bio-Bauern in Existenznot

Auslindische Oko-Anbieter driicken massiv die Preise / Nachfrage legt aber vor allem bei
Milchprodukten zu

Die deutschen Bio-Bauern geraten unter Druck: Zwar steigt der Absatz dkologischer
Lebensmittel weiterhin. Doch etliche Landwirte kimpfen wegen "preisaggressiver
Importkonkurrenz" sowie der EU-Osterweiterung ums Uberleben.

VON STEPHAN BORNECKE

Darum muss es Bio sein (FR-Infografik)
Frankfurt a.M.
6. Oktober

Die Lage ist grotesk: Denn der Absatzbiologisch erzeugter Lebensmittel nimmt weiter zu, sagt
Markus Rippin, Fachmann fiir 6kologischen Landbau bei der Zentralen Markt- und
Preisberichtstelle der Landwirtschaft (ZMP) in Bonn. Doch die auslédndische Konkurrenz mache
es deutschen Oko-Bauern zunehmend schwerer, sich am Markt zu halten, betonte Rippin bei
einer Tagung des alternativen Agrarbiindnisses in Fulda.

"Erfreut aber verwundert" sei er {iber die jliingsten Absatzzahlen bei Milchprodukten: Bio-
Trinkmilch verzeichnete im ersten Halbjahr 2004 ein Plus von 14 Prozent gegeniiber dem
Vorjahreszeitraum, Butter immerhin noch um acht Prozent, Quark um zwei Prozent. Aldi nicht
eingerechnet, hat Bio-Milch im Lebensmitteleinzelhandel inzwischen einen Anteil am
Milchabsatz von 3,2 Prozent erreicht.

Die Erlése steigen: Hatten Oko-Produkte 1997 mit einem Umsatz von fast 1,5 Milliarden Euro
noch einen Anteil von 1,2 Prozent am Lebensmittelmarkt, verzeichnete die Branche 2003 mit 3,1
Milliarden Euro lediglich noch 2,4 Prozent. Doch diese Verdoppelung kommt nur bedingt beim
einzelnen Bauern an: Vor allem Bio-Milch und Bio-Rindfleisch seien trotz steigender Nachfrage
durch eine Uberproduktion und rapide sinkende Preise belastet. Ahnliches gelte fiir Obst,
Kartoffeln sowie Getreide. Das zeigte sich 2003 beim Brotweizen: Trotz einer mageren Ernte
sanken die Preise. Okohafer zum Beispiel, so Rippin, werde heute vom Handel zu
konventionellen Preisen in "Finnland direkt vom Acker geholt" und dann extrem giinstig auf dem
deutschen Markt angeboten. Deutscher Okohafer bleibt liegen.

Dabei hatten bis vor ein, zwei Jahren gerade deutsche Bio-Bauern infolge der BSE-Krise von der
Lage profitiert und ihren Absatz im EU-Ausland ausgebaut. Doch die 2001 und 2002 hinzu
gewonnenen Export-Mirkte, so Wolfgang Reimer vom Bundeslandwirtschaftsministerium, seien
"relativ schnell verloren gegangen", nach dem diese Linder reagiert und eigene Oko-Kapazititen
aufgebaut hatten.

Doch es treffe nicht alle Bio-Bauern, sagt der ZMP-Experte Rippin: Hauptbetroffen seien Waren,
die nach dem schwécheren EU-Bio-Vorgaben erzeugt werden. Die nach den Verbands-Kriterien
(Bioland, Naturland, Demeter) produzierten Lebensmittel, die zehn bis 20 Prozent teurer
abgesetzt werden kdnnen, wiirden auch auf Dauer weniger Probleme haben. Die Prognose: "Der

Markt wird wachsen, die Produktion in Deutschland aber zuriickgehen". Eine Chance hétten
deutsche Bio-Bauern nur, wenn sie deutlich auf die "Erkennbarkeit von Herkunft und Qualitét"
setzten.



Derweil hat sich auch der Kunde verdndert: Die "umweltbewegten 6ko-konsequenten" Kéufer,
die den "Oko-Landbau aus Uberzeugung unterstiitzen", tauchen heute als eigenstindige
Zielgruppe tiberhaupt nicht mehr auf, sagt Immanuel Stie vom Frankfurter Institut fiir sozial-
okologische Forschung (ISOE). Damit "gibt es das Pendant zum Oko-Bauern nicht mehr". Die
Unterstiitzung von Bio-Landwirten spiele heute kaum noch eine Rolle beim Kauf von Oko-Ware.
Andere Motive stehen im Vordergrund: Die Gruppe der "arriviert anspruchvollen" Kunden etwa
fordere hochwertige, gesunde Produkte. Solche Kunden aber storten sich an "Prisentation,
Aussehen und Geschmack" der Oko-Ware. Diese Gruppe, die heute 13 Prozent der Bio-Kunden
ausmacht, bezeichnet der Wissenschaftler dennoch als "die wichtigste Zielgruppe der Zukunft".

Weitere Wachstumspotenziale sieht Stiel vor allem bei &lteren, gesundheitsorientierten
Menschen. Bei jungen Leuten hingegen herrsche eine "starke Abgrenzung vom traditionellen
Oko-Image" vor. Diese Kunden stiinden zudem der Zubereitung von Bio-Lebensmitteln "hilflos"
gegentiber.
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Wie lange uberleben unsere Bio-Bauern noch?

Autor: Kai Kreuzer

"Biomarkt und soziale Lage" war der Titel einer Veranstaltung, die sich mit der
wirtschaftlichen Situation der Bio-Bauern in Deutschland beschiftigte. Eingeladen zu der
Tagung in Fulda hatte das Agrarbiindnis, ein Zusammenschluss von Organisationen aus dem
Bereich Umwelt, Agrarpolitik und Oko-Anbau, finanziert wurde sie von der BLE. "Auch
gegen den Ratschlag der Wissenschaft haben wir damals, vor 20 Jahren umgestellt", versucht
Dietmar GroB eine Briicke zu den Anfiangen der Bio-Bewegung zu schlagen. Der Bio-
Beauftragte der Arbeitsgemeinschaft bauerliche Landwirtschaft weiter: "Wir haben nicht aus
wirtschaftlichem Kalkiil umgestellt, sondern aus Uberzeugung." Dennoch konnten die
meisten Bio-Bauern von ihren Erlosen gut leben und iiber zwei Jahrzehnte bot die biologische
Landwirtschaft fiir klein- und mittelbduerliche Betriebe eine Existenz. Die vergangenen Jahre
haben nun gezeigt, dass die gleichen Marktmechanismen wie im konventionellen Handel auch
im Bio-Bereich bestehen, die Abkoppelungsmoglichkeiten werden immer kleiner. Die
vergangenen Jahre waren durch einen deutlichen Preisverfall gekennzeichnet. Die Tagung
versuchte hierzu Ursachen, aber auch Losungsmdglichkeiten zu finden. Einer der Griinde ist
ein tendenzielles Uberangebot, da mehr Ware durch neue Umstellungsbetriebe sowie durch
Importe aus dem Ausland hinzukamen.

Bild v.r.n.L.: Immo Liinzer (Demeter Forschungsring), Stefan Lange (BLE), Felix Prinz zu
Loéwenstein (BOLW), Volker Krause (Bohlsener Miihle), Dietmar GroB (AbL), Hugo Gédde
(Neuland)

(Alle Bilder sind per Mausklick vergrof3erbar)

Man muss kein Hellseher sein, um voraussehen zu koénnen, dass die
Situation, die bereits heute zur Betriebsaufgabe etlicher Bio-Hofe fiihrt,
sich in den néchsten Jahren noch deutlich verschirfen wird. Die EU-
Osterweiterung wird zu einer deutlichen Umstellungswelle in den
Beitrittsldndern fithren. Wenn dabei nicht gleichzeitig fiir den Aufbau

! von heimischen Verarbeitungs- und Vermarktungsstrukturen gesorgt
wird, ist eine Schwemme von unverarbeiteten landwirtschaftlichen Produkten im Westen mit
einher gehendem Preisverfall unvermeidlich.
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Auch Wolfgang Reimer (Bild) vom Landwirtschaftsministerium stellte
die Frage "wie weit soll sich der Oko-Landbau verbreiten?" Nur so viel
wie auch Konsumenten Bio verbrauchen oder so grofe Fldchen wie
moglich? "Wie kann man die letztere Strategie fahren, ohne den Markt ¥
platt zu machen", so Reimer. Zwei andere Fragen beantwortet er bevor ©
sie gestellt wurden: weder sei das Bio-Siegel noch der LEH Schuld am Preisverfall, sondern
das Wegbrechen traditioneller Absatzmarkte fiir Milch und Fleisch im Ausland. England hitte
bislang grof3e Mengen abgenommen, allerdings greife nun bei den Verbrauchern die Devise
"buy British". Mit staatlichen Programmen versuche das Landwirtschaftsministerium unter
Renate Kiinast entgegenzusteuern indem beispielsweise auch die Diversifizierung gefordert
werde (z.B. das Brotbacken).

Wenig von staatlichen Programmen hilt inzwischen Thomas Dosch, Geschiftsfiihrer von
Bioland. Er sei mit "beiden Beinen wieder auf dem Boden gelandet". Die Euphorie in Sachen
Bundesprogramm 6kologischer Landbau und EU-Aktionsplan sei verflogen. "Heute kann man
nur hoffen, dass die Instrumente der Politik zumindest keinen Schaden anrichten."

Die Subventionen der Vergangenheit hétten meist geschadet, die Marktkrifte wiirden noch
verstérkt, es sei insgesamt zu mehr Stilllegungen und Abhéngigkeit von der Politik




gekommen, so Dosch.

"Viele hatten gehofft", so Dietmar Grof3 (Bild), der die Veranstaltung
~ zusammen mit Frieder Thomas vom "Kasseler Institut fiir 1andliche
M Entwicklung" organisiert hatte, "dass die rot-griine Agrarwende die

nicht der Fall zu sein." Bliebe die Frage, ob Bio-Kunden eine
Verantwortung fiir die Wertschdpfung in der biologischen
Landwirtschaft gesehen? Werden andere Werte als nur das Endprodukt
vom Verbraucher geschiétzt? Zur Beantwortung dieser Fragen gab es

= Peilnehmer der Veranstaltung aufteilten. Dort

wurde von fachkundigen Referenten liber
konkrete Beispiele, wie die der Erzeuger-Verbraucher-Gemeinschaft
Tagwerk im Norden von Miinchen berichtet.

Was allerdings im kleinen regionalen Rahmen wie z.B. bei Tagwerk
in einer langjdhrigen Kooperation von Verbrauchern und Bio-Bauern sowie dem Einsatz nicht
unbetrachtlicher ehrenamtlicher Arbeitszeit bestens funktioniert, braucht im groflen Maf3stab
noch lange nicht umsetzbar sein. Bei einer Vielzahl von engagierten Vortridgen bei denen es
um Faire Preise und gemeinsames Handeln ging, wurde versucht herauszudestillieren, wo
denn genau die Moglichkeiten einer Ubertragbarkeit auf den Bio-Markt im Allgemeinen
liegen konnten. Vieles wurde heftig diskutiert, einen Konsens gab es bis Tagungsschluss
jedoch nicht.

Markus Rippin von der ZMP in Bonn beleuchtet die Preissituation auf Erzeugerniveau und
verdeutlichte wie bei Getreide, Fleisch und Milch in den vergangenen Jahren die Preise
gesunken sind. Bislang noch weniger betroffen seien Obst und Gemiise. Seine Vorhersage ist:
"Der Okomarkt wird weiter wachsen, aber die Produktion in Deutschland wird
moglicherweise zuriickgehen." Das bedeutet, dass der Anteil am deutschen
Lebensmittelmarkt weiter zunehmen wird, die Erzeugnisse jedoch immer weniger von
heimischen Bio-Bauern als vielmehr aus Niedriglohnldndern kommen. Zur Umsetzung des
Ziels mehr deutsche Ware abzusetzen, sei eine bessere Erkennbarkeit der Herkunft und
Qualitét erforderlich. In die gleiche Kerbe hieb auch Wolfgang Gutberlet, Inhaber von Tegut,
als er ironisch bemerkte: "Wir wollen unseren Kunden klarmachen, dass sie mit unseren
Produkten ldnger leben und auch gesund sterben". Tegut bemiihe sich
Forschungsarbeiten zum Nachweis besserer Qualititen zu unterstiitzen,
"um bio beweisbar zu machen". Entscheidend sei jedoch im
internationalen Wettbewerb, dass die Regierung bessere
Rahmenbedingungen schaffen sollte z.B. im Steuersystem: "Kapital
muss besteuert werden und Arbeit billiger gemacht werden."

Martin Fiitterer, Redaktionsleiter beim Bio-Verlag, stellte seine im Jahr
2001 begonnene und dann wegen Arbeitsiiberlastung abgebrochene
Aktion Faircount (www.faircount.de) vor. Er habe damals die Idee
sogar im Ministerium als Pilotprojekt vorgestellt sowie 160
Unternehmen und Organisationen sowie 1000 Verbraucher zu einer
Unterschrift motiviert.

"Verbraucher sind zu einem Mehrpreis bereit, wenn sie wissen, dass das Geld ankommt",
zeigt Fiitterer sich von dem guten Willen der Verbraucher iiberzeugt. Sein System Faircount
konnte flir Einzelprodukte in gemischten Sortimenten angeboten oder als "faire Inseln" im



http://www.faircount.de/

Gesamtsortiment angeboten werden. Und so sollte es funktionieren: es gibt eine Umlage auf
den Einkaufsumsatz vom Erfassungshandel und Verarbeitern, iiber diesen Fonds geht das
Geld zuriick an die Erzeuger je nach deren Umsatz. Die Zahlungen konnten aus dem
Fehlbetrag zwischen erzieltem und notwendigem Betriebsgewinn ermittelt werden und
zwischen Anbau- und Handelsvertretern ausgehandelt werden.

Eine andere Moglichkeit der Umsetzung wire eine Umlage auf den Einkauf von
Einkaufsverbinden, die dann das Geld dem Fonds zur Verfiigung stellen. Gegeniiber dem
Verbraucher miisste in Form eines Schilds im Laden dargelegt werden, warum bestimmte
Produkte oder auch alles 10 % teurer wire als anderswo. Der Slogan dazu: "Hier bin ich fair!"
Sinnvoll wire eine staatliche Unterstiitzung bei Zertifizierung und Offentlichkeitsarbeit sowie
langerfristig eine gesetzliche Absicherung der Faircount Richtlinien, letztendlich sogar eine
gesetzliche Verpflichtung zum faircount. Allerdings gab es deutliche Kritik aus dem
Publikum fiir die Ideen Fiitterers. Einer bot sich als Vermittler an, die
eingenommenen Gelder an die Landwirte zu verteilen. Insgesamt
jedoch wurde dem System zwar ein guter Wille bescheinigt, jedoch vor
dem Aufbau einer weiteren Biirokratie gewarnt. "Dann gibt es wieder
neue Kontrolleure". Warum sollte man sich nicht gleich dafiir
einsetzen, dass faire Erzeugerpreise gezahlt werden?

Als Projekt, das kurz vor seiner Realisierung steht prasentierte Josef
Jacobi (Bild oben) das Fair-Handelsprojekt der Uplidnder Molkerei,
das bis Jahresende einen Aufschlag von 5 Cent
pro Liter Milch vorsieht und mit
Naturkosthandel und LEH umgesetzt werden
soll.

Ernst Harter (Bild), Naturkostberater und Geschéftstiihrer des
Naturkost Siidbayern, zeigte fiir den Fachhandel die entscheidenden
Kriterien auf. Immer mehr Naturkostldden setzen auf die beiden
Komponenten mehr Verkaufsflache und niedrigere Verkaufspreise. Derzeit sei ein
Jahresumsatz von 600-700.000 fiir die Fortexistenz eines Fachgeschifts erforderlich. Es gédbe
jedoch Prognosen, die rund der Hilfte der bestehenden 2000 Laden keine Zukunftschance
mehr gdben. Langerfristig waren moglicherweise nur 500 groBflachige Fachmérkte und Bio-
Supermérkte sowie 500 Nischenldden iiberlebensfihig. Auf GroBhandelsebene kdnnte sich
die Zahl von rund anderthalb Dutzend auf vier GroBhandler bundesweit reduzieren, die jedoch
mit hervorragender Qualitdt und "bezahlbaren" Preisen arbeiteten. Problematisch findet
Hérter, wenn Bio der miindlichen Kommunikation bedarf, wenn andererseits eine Logistik
besteht, die lediglich Ware zur Verfiigung stellt.

Welche Preis-Entkoppelungsstrategien gibt es?

Kaum beriicksichtigt wurden bei der Diskussion die drohenden Marktverwerfungen
angesichts des groflen landwirtschaftlichen Potentials in Osteuropa. Auch Beispiele wie eine
starke Fldchenforderung der Umstellung in anderen Léndern, die zum Preisverfall bei uns
fiihren, wurden erwihnt. Bio-Hafer wird staatlich gefordert seit einigen Jahren auf gro3en
Flachen in Finnland angebaut. Die Folge war ein drastischer Riickgang der Erzeugerpreise in
Deutschland, weil der Hafer von vorne herein fiir den Export bestimmt war und zu
Billigstpreisen in Deutschland verkauft wurde.

Zu diskutieren ist, welche Moglichkeiten der Entkoppelung von Produktion und Marktpreisen
gibt. Einerseits setzt sich verstédrkt die Einsicht durch, dass aus

umweltpolitischer Sicht sinnvoller ist die 6kologische Landwirtschaft

statt der konventionellen zu stiitzen. Wenn jedoch die Nachfrage nicht



im gleichen Tempo steigt, sinken die Preise immer mehr. Und zwar fiir alle in Europa, die ein
bestimmtes Produkt erzeugen, nicht nur fiir diejenigen, die die Zuschiisse in einem
bestimmten Land bekommen.

Hier sind Losungen gefragt, wie sie beispielsweise das Unternehmen
Tegut mit seinen rund 300 Supermérkten bereits praktiziert. Beinahe
die gesamte Backwarenpalette der Tochterfirma Herzberger wird mit
Bio-Mehl gebacken. Fiir den Kunden kaum ein Preisunterschied,
finden auf diese Weise doch grole Mengen Bio-Getreide Verwendung.
Auch die Kunden, die sich nicht explizit fiir Bio-Brot entscheiden, -
tragen zum Oko-Landbau bei. Dieser Verkauf an "unbewusste Kunden" konnte sicherlich
noch in andere Bereiche iibertragen werden.

(22.10.2004)




»,Das Segment ,bio’ wird es nicht mehr geben*

Neues vom Bio-Markt

Was aus der Welt der Waschmittel hinreichend bekannt ist, dass nahezu identische Produkte
zu den unterschiedlichsten Preisen verkauft werden, wird in Zukunft vielleicht auch den Bio-
Markt kennzeichnen. ,,Das Segment ,bio’ wird es nicht mehr geben®, formulierte Felix Prinz
zu Lowenstein, Vorstandsvorsitzender des BOLW, provokativ auf der Tagung ,,Bio-Markt
und Soziale Lage*, die Anfang Oktober in Fulda stattgefunden hat. Auf der vom
Agrarbiindnis veranstalteten und im Rahmen des Bundesprogramms Okologischer Landbau
geforderten Tagung stand entgegen dem Titel weniger das Thema ,,Soziale Lage*, als viel
mehr das 6konomische Uberleben der Oko-Produzenten in ihrer ganzen Bandbreite im
Vordergrund. Angesichts der immer grofBeren Unterschiede zwischen den Erzeugern in der
Bio-Branche wurde im Rahmen der Tagung insbesondere iiber die Entwicklung verschiedener
Strategien nachgedacht, die den unterschiedlichen Produktionsbedingungen gerecht werden.
Im Ziel war man sich aber einig: Die Vielfalt der Bio-Erzeuger muss erhalten werden.

Da unter den derzeitigen politischen Bedingungen mit weiteren Umstellungen zu rechnen sei,
so Felix Prinz zu Léwenstein, sei es dringend erforderlich, generell die Nachfrage nach Oko-
Lebensmitteln zu steigern. Doch dies werde in Zukunft nicht ausreichen, um die Einkommen
der Landwirte zu sichern. Wolfgang Gutberlet von Tegut empfahl darum, die Wert- und damit
Preissteigerung der Produkte als eine wichtige Strategie. Eine Voraussetzung dafiir, dass sich
,,B10* ernsthaft weiterentwickle, sei fiir ihn die Arbeit an der Forschung ,,mit dem Blick auf
bessere Qualitdt und auch auf den Nachweis dieser besseren Qualitit. Die ,,Qualitédtsarbeit an
den Produkten im klassischen Sinne‘ wurde auch von Volker Krause, Inhaber der Bohlenser
Miihle und Vertreter des Bundesverbands Naturkost Naturwaren Herstellung und Handel
(BNN), als wichtiger Handlungsbereich fiir eine nachhaltige Wertsteigerung eingestuft. Der
BNN sei derzeit dabei, den Qualititsbegriff schirfer zu fassen. Im Vordergrund stehe die
Einflihrung von Eigenkontrollsystemen, um ,,iiber eine Systematik von Rohstoffanalysen,
Fehler oder Gefahrenquellen, was Riickstinde angeht, auf ein Minimum zu reduzieren®.

Aber Qualititssteigerung kostet Geld. Ein Mehraufwand, der nicht jedem Abnehmer
gleichermaflen viel Wert sein wird, vermutet Thomas Dosch, Vorsitzender des Bioland-
Bundesverbandes. Daraus konnte sich eine ganz neue Entwicklung im 6kologischen Landbau
ergeben: die Segmentierung des Angebots. ,,Im konventionellen Bereich akzeptiert jeder, dass
es von Feinkost bis Billigware alles gibt“, so Dosch. ,,Kekse konnen vierhundert Prozent
teurer sein und dabei handelt es sich faktisch um das gleiche Produkt. Bei Bio-Produkten
werden wir diese Unterscheidung bekommen. Davon bin ich fest {iberzeugt.* Mit einer
Segmentierung des Bereichs ,,0ko* wire es zum Beispiel moglich, den Mehraufwand der
Betriebe, die einem 6kologischen Anbauverband angeschlossen sind, direkt zu honorieren.
Wolfgang Reimer, Leiter der Unterabteilung ,,Strukturpolitik, Nachhaltigkeit, Oko-
Landwirtschaft" im Verbraucherministerium, ist ebenfalls davon tiberzeugt, dass die
Marktsegmentierung kommen muss. Dabei sei das Bio-Siegel insbesondere im
Lebensmitteleinzelhandel (ELH) wichtig, ,,wo ich hiufig uninformierte Verbraucher habe“.
Es erfiille dort die Funktion ,,eines Priifsiegels wie der TUV-Stempel“. Was bei den Autos
dann BMW, Mercedes oder Porsche seien, konnten im Bio-Markt in Zukunft dann Bioland,
Demeter, Naturland oder ein anderer Verband werden. Nur iiber die Segmentierung hétten die
Verbénde seiner Meinung nach die Chance, ihren aktuellen Marktvorteil zu erhalten und sich
als Premium-Marken zu etablieren.



Die Aufteilung des Oko-Marktes hiitte weitreichende Folgen, meint Thomas Dosch: ,,Die
Produkte werden unterschiedlich présentiert werden, im Supermarkt anders als im
Naturkosthandel und wiederum anders in der Direktvermarktung. Es kann dann fiir den
einzelnen Betrieb sehr lohnend sein, dariiber nachzudenken, fiir welche Mérkte er produzieren
will.“ Insbesondere den Grad der garantierten Sicherheit, sieht er als wichtiges Kriterium fiir
die Segmentzuordnung. ,,Gerade nach Nitrophen fragen die Hersteller sehr genau nach
Herkunfts- und Riickverfolgbarkeitssystemen, die wir zu bieten haben. Wir als Verbinde
leisten hier eine gewisse Vorarbeit. Wir organisieren die Betriebe und die Ware, haben eine
eigene Beratung und liefern dann Rohstoffe, die einer mehr oder weniger unbedacht
verwenden kann — wenn er uns vertraut.“ So konne der Abnehmer die eigene
Qualitatssicherung kleiner halten und Kosten sparen.

Allerdings hat die Entwicklung von ,,Premium-Marken* im Oko-Bereich auch Nachteile, wie
in der Abschlussdiskussion der Tagung zur Sprache kam. Denn sie bedeutet zwar die
Hervorhebung einiger aus der Masse — zugleich aber auch den Ausschluss des groflen Rests.
Wer in der Spitzenklasse nicht mitmischen kann, wird in einen noch harteren Wettbewerb
gestellt. "Die Umstellung auf ,bio’ ist heute nicht mehr die Moglichkeit, um "30-Hektar-
Betriebe" gegen die bestehenden agrarokonomischen Bedingungen die Existenz zu sichern®,
betonte Wolfgang Reimer nachdriicklich, ,,wer diese Illusion vertritt und pflegt, streut den
Leuten Sand in die Augen. Trotzdem gibt es vielfiltige Moglichkeiten, sich {iber die
Umstellung auf ,bio’ positiv zu entwickeln und auch Geld zu verdienen." Einen Ausweg
nannte er auch gleich: ,,Wir haben zusétzlich die DiversifikationsmafBnahmen eingefiihrt, um
zu ermoglichen, dass wenn jemand eben nichts ins Wachstum gehen will, sondern in die
Diversifikation — sei es, er fangt an, Brot zu backen oder einen Verkaufsladen aufzubauen —
dass er hier genauso fiir die Investition gefordert werden kann.*



Tagungsbericht "Biomarkt und soziale Lage" am 4./5.10.2004 in Fulda
Ocekolandbau.de

05.10.2004 - Im Rahmen der vom Agrarbiindnis ausgerichteten Tagung "Biomarkt und
soziale Lage", die zur Zeit in Fulda stattfindet, diskutierten etwa 60 Marktakteure sowie
Vetreter aus Verbanden, Verwaltung und Politik iiber Wege zur Sicherung von Arbeit und
Einkommen in den Wertschopfungsketten des Biomarktes und den Stellenwert von regionalen
Strukturen. Es folgt ein kurzer Bericht liber den ersten Teil der Tagung am gestrigen Montag.

Wolfgang Reimer vom BMVEL referierte zum Thema "Rahmenbedingungen fiir den
okologischen Landbau - Vom Bundesprogramm zum Européischen Aktionsplan fiir den
okologischen Landbau". Offensiv ging er dabei auf zwei "Vorwiirfe" ein, die der Politik des
BMVEL entgegen gebracht wiirden: zum einen eine vermeintlich einseitige Férderung der
Produktion, die zu Uberschiissen auf dem Biomarkt gefiihrt habe und zum anderen die
Offnung des Biomarktes fiir billige Importwaren durch das staatliche Bio-Siegel.

Beide Vorwiirfe seien nicht gerechtfertig, so Reimer. Die Verantwortung fiir die
Umstellungsforderung liege in erster Linie bei den Landern. Zudem sei auch die
Biobewegung selbst "gespalten", und es wiirden z.T. sogar hohere Umstellungs-Pramien
gefordert. Die Politik des BMVEL schopfe alle Moglichkeiten aus, um auch den Absatz von
Oko-Produkten zu férdern. So wiirden im Rahmen des Bundesprogramms Okologischer
Landbau verschiedene Mallnahmen zur Forderung des Absatzes umgesetzt. Zur Kritik am
Biosiegel blickte Reimer zuriick in die achtziger Jahre, in denen der Konsens erzielt wurde,
dass Oko-Produkte auch iiber den LEH vermarktet werden sollten. Dazu sei ein gemeinsames
Zeichen unabdingbar. Da das nationale Okopriifzeichen nicht akzeptiert worden war, sei die
Entwicklung zu einem neuen staatlichen Bio-Siegel zwangslaufig gewesen. Die Nutzung
des Bio-Siegel sei freiwillig, es wiirde niemand gezwungen, es einzusetzen.

Die Ursache fiir den Preisdruck auf dem Biomarkt ist aus der Sicht von Reimer weder in zu
hohen Umstellungspramien noch in der Ausgestaltung des Bio-Siegels begriindet. Vielmehr
seien die Preise der Oko-Produkte abhiingig vom Preisniveau der konventionellen Produkte,
welches tendenziell sinke. Aulerdem habe die Bio-Bewegung durch die Nitrofenkrise in den
Augen der Verbraucher "ihre Unschuld verloren". Er schloss mit den Worten, dass es jetzt
kein Zuriick mehr von der Bio-Vermarktung im LEH gébe, aber die Entwicklung miisse
gesteuert werden.

Thomas Dosch vom Bioland-Verband machte in seinem Beitrag "Politik fiir den 6kologischen
Landbau - jetzt auch auf europiischer Ebene!?" deutlich, dass der Oko-Landbau als Leitbild
fiir die gesamte Landwirtschaft fungieren miisse. Im Hinblick auf die insgesamt relativ
schlechte Situation der Landwirtschaft stelle sich die Frage, welche Rolle die Politik fiir den
Oko-Landbau spielen kénne. So sei in Deutschland der Start des Bundesprogramms
Okologischer Landbau von Euphorie gepriigt gewesen, jetzt, so Dosch, "sind wir wieder auf
dem Boden der Tatsachen". Dosch stellte die Frage, ob die Entwicklung des Europdischen
Aktionsplans dhnlich verlaufen werde.

Ein Riickblick auf die Européische Agrarpolitik zeige, dass bis heute Produktivititssteigerung
eine treibende Kraft der Politik sei, so Dosch. Es bestehe die Gefahr, dass die Politik der EU
sich auf den Aktionsplan konzentriere, withrend gleichzeitig andere Politikbereiche den Oko-
Landbau eher behindern wiirden - ein Beispiel sie die Férderung der Gentechnik, die einer
Ausweitung des Oko-Landbaus entgegenstehe. Dosch schlug vor, Ansitze des
Bundesprogramms z.B. im Forschungsbereich auf européischer Ebene zu tibernehmen. Dabei



sollten jedoch Fehler wie eine unzureichende Anbindung der Akteure vermieden werden.
Dosch schloss mit dem Statement: "Wir brauchen auf européischer Ebene weniger eine
Politik fiir den 6kologischen Landbau als vielmehr eine Politik, die den Oko-Landbau nicht
behindert."

Die Ergebnisse der Arbeitsgruppen mit den Themen "Regionale Wertschopfungsketten",
"Sozialer Anspruch bei Verteilung und Verarbeitung" und "Sozialer Anspruch beim Verkauf
an den Endverbraucher" wurden protokolliert; Oekolandbau.de informiert, wenn diese
verfiigbar sind.



Agrarpolitik

Von der Bewegung zur Branche

Der Oko-Landbau und seine sozialen und regionalen Ziele —
Eine Diskussion (iber Anspruch, Realitat und Perspektiven

von Frieder Thomas und Dietmar GroB

»Bio“ist von einer Bewegung zur Branche geworden. Mit dem Schritt aus der Nische gelten fiir
den Oko-Landbau die gleichen Gesetze des Strukturwandels wie fiir die konventionelle Land-
wirtschaft. Der soziale und regionale Anspruch, den der Okologische Landbau in seinem Pro-
grammen erhebt, droht unterzugehen. Dieser Entwicklung miissen sich die Verbinde und alle
am Markt Beteiligten stellen. Auch die Politik ist gefordert. — Der folgende Beitrag bezieht sich
im Wesentlichen auf Vortrige und Diskussionen der Tagung ,, Biomarkt und soziale Lage®, zu
der das AgrarBiindnis am 4. und 5. Oktober 2004 in Fulda eingeladen hatte. Zwar versucht der
Beitrag verschiedene Positionen der rund 70 Referenten und Teilnehmer aufzugreifen, versteht
sich jedoch nicht als Protokoll, sondern als Resiimee aus dem Blickwinkel der Autoren.

Der Okologische Landbau erhebt als eines von vielen
Zielen den Anspruch, dass die Erzeuger und andere Un-
ternehmen der Wertschopfungskette ein angemessenes
Einkommen erwirtschaften. Trotz schwieriger Rahmen-
bedingungen halten viele Akteure auf dem Biomarkt an
dem Ziel fest, mit der Ausweitung des Oko-Landbaus
und der okologischen Lebensmittelwirtschaft auch so-
ziale und regionale Ziele zu verfolgen: Erhalt regionaler
Kreislaufe, Schaffen von Arbeit und Einkommen fiir alle
an der Wertschopfungskette Beteiligten. Die Umsetzung
dieser Ziele wird aber immer schwieriger in einer Zeit,
in der die Erzeugerpreise im Bio-Bereich stirker fallen
als die Verbraucherpreise und der 6konomische Druck
auf die Bio-Bauern immer grofler wird.

Der soziale Anspruch des Oko-Landbaus ...

Der Okologische Landbau war in seinen Urspriingen
eine Bewegung und keine Branche. Es war die innere Hal-
tung, die das Handeln der Biobauern bestimmte. Man
wollte Visionen realisieren, fiir deren Umsetzung man
viele Widerstinde tiberwinden musste, gegen Traditio-
nen auf den Hifen, gegen die vorherrschende Wissen-
schaft (1). [Hinweis: Auf der Tagung gemachte Aussagen
sind im Folgenden kursiv gesetzt.]

Der Okologische Landbau entstand als Bewegung
von Menschen, die einen Ausweg suchten aus einer Wirt-

schaftsweise, die gegen die Natur gerichtet ist (1) und
man wollte menschliche Beziehungen, die auf mehr be-
ruhen als auf den Signalen von Preisen und Handels-
klassen. So hatte Rudolf Steiner, der Begriinder der De-
meter-Landbaubewegung, in seiner Schrift zur sozialen
Dreigliederung einen — modern iibersetzt —,, fairen Um-
gang der Partner in der Kette“ angemahnt. Noch deut-
licher war der soziale Ansatz bei dem Mitbegriinder der
biologisch-organischen Landbaumethode, dem schwei-
zerischen Agrarpolitiker Hans Miiller. Unter dem Aspekt
der Existenzsicherung biuerlicher Betriebe hatte dieser
die biologische Kreislaufwirtschaft entwickelt, u.a. um
teure Betriebsmittel einzusparen (2).

Diese Tradition wurde in den 70er- und 80er-Jahren
von Bioland, der Katholischen Landjugendbewegung
Bayerns, der westfilisch-lippischen Landjugend oder von
oppositionellen Bauern um das Bauernblatt (heute Ar-
beitsgemeinschaft biuerliche Landwirtschaft/AbL) auf-
genommen, sodass diese Bewegung erstmals ihren engen
Zirkel verliefS. Bisher waren die Biobauern in der Regel
Landwirte, die meist iiber personliche Schicksalsschlige
oder iiber die Auseinandersetzung mit der Anthroposo-
phie zum biologischen Landbau gekommen waren (2).

Fiir viele Mitglieder dieser Gruppen war der Okolo-
gische Landbau die Gegenreaktion auf den staatlich for-
cierten Agrarstrukturwandel. Umstellung auf Bio statt
,wachsen oder weichen“war die Losung. Der Oko-Land-
bau sicherte so die Existenz einer Reihe von Betrieben,
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die sonst zum Aufgeben verurteilt gewesen wiiren. Und er
brachte den Schulterschluss mit einer Gesellschaftsschicht,
die der Intensivierung der Landwirtschaft kritisch gegen-
itberstand, und kritischen Bauern, die die Rezepte staat-
licher Agrarberatung nicht anwenden wollten (2).

Die sozialen Wurzeln des Okologischen Landbaus
beschrinken sich keineswegs auf den deutschsprachi-
gen Raum. So formulierte die IFOAM (3) Anfang der
80er-Jahre in ihren weltweit giiltigen Richtlinien als
siebtes von neun Zielen fiir den Okologischen Landbau:
»Eine sichere Existenz fiir Biuerinnen und Bauern auf
der Basis befriedigender Lebensbedingungen und an-
gemessener Arbeitsverdienste®. Heute wird der soziale
Anspruch vor allem in drei von insgesamt 17 Zielen der
Okologischen Landwirtschaft und Verarbeitung formu-
liert (4):

»Die weitergehenden gesellschaftlichen und 6kologi-
schen Auswirkungen der Landbewirtschaftung und
Verarbeitung beachten.

Jedem, der in der 6kologischen Erzeugung und Verar-
beitung tétig ist, eine Lebensqualitit ermdglichen, die
der UN-Menschenrechts-Charta entspricht sowie
Grundbediirfnisse deckt und ein angemessenes Ent-
gelt sowie Befriedigung aus der Arbeit ermdglicht,
einschliefSlich einer sicheren Arbeitsumgebung.

Auf eine vollstandige 6kologische Erzeugungs-, Ver-
arbeitungs- und Verteilungskette hinarbeiten, die
sowohl sozial gerecht als auch 6kologisch verantwort-
lich ist.”

... und die Realitat

Je mehr die Bewegung zur Branche wird, desto starker
droht jedoch der soziale Anspruch verloren zu gehen.
Fiir den deutschen oder europdischen Biomarkt gibt es
noch keine genaue Analyse, wohl aber fiir den US-ame-
rikanischen. Kasbohm kommt dabei zu folgenden
Schlussfolgerungen: ,,Der Oko-Markt ist ein schnell
wachsender Markt, voller Moglichkeiten, aber auch sehr
anfillig. Die Bio-Bewegung steht vor den Herausforde-
rungen, ihre Integritét zu schiitzen.“ Und weiter: ,,Die
konventionelle Vertrags-Landwirtschaft hat mit dazu
beigetragen, die Zahl der Bauern zu reduzieren. Dieser
Entwicklung am Bio-Markt vorzubeugen, ist eine der
grofiten Aufgaben der Bio-Industrie® (5).

Dass die Biobranche in Deutschland nicht in der
Lage ist, den Strukturwandel zu verhindern, davon
ist Wolfgang Reimer vom Bundesministerium fir
Verbraucherschutz, Landwirtschaft und Erndhrung
(BMVEL) iiberzeugt: Wihrend in den siebziger und
achtziger Jahren die Umstellung auf Oko-Landbau eine
wichtige Form der Existenzsicherung bauerlicher Betrie-

be war, gilt dies heute nur noch stark eingeschrénkt, auch
wenn sich weiterhin kleinere Betriebe iiber Sonderkultu-
ren, besondere Formen der Vermarktung, Einstieg in die
Weiterverarbeitung oder in Dienstleistungsbereiche et-
folgreich behaupten konnen (2).

In Europa ist die Zahl der Biobetriebe 2002 bei wei-
ter steigenden Hektarzahlen erstmals gesunken (6).
Dies kann als Indiz dafiir gelten, dass einerseits Betrie-
be wieder riickumstellen, weil die Erwartungen nicht
erfillt wurden; zum anderen hilt auch im Oko-Land-
bau der Strukturwandel mit dem Zwang zum Wachsen
oder zum Weichen Einzug.

Das zentrale Kriterium der Diskussion um die ,,s0-
ziale Lage® im Okologischen Landbau ist ein 6konomi-
sches: die Einkommen in der Landwirtschaft sowie in
Verarbeitung, Handel und Einzelhandel. Dies verwundert
weiter nicht. Um Spielraume fiir die Existenzsicherung
moglichst vieler Betriebe und fiir soziale Verantwor-
tung zu behalten, sind ausreichende Einkommen eine
notwendige Bedingung.

Die Daten, die der Agrarbericht der Bundesregierung
fur die Landwirtschaft insgesamt ausweist, machen nicht
gerade Mut. Von 2001 auf 2002 weisen sie einen Einkom-
mensriickgang von dreizehn Prozent aus. Ein Jahr spdter
sind es weitere 20 Prozent. Der Verdienst eines selbstin-
digen Landwirts betrdgt nach der offiziellen Statistik im
Durchschnitt weniger als 1.500 Euro brutto pro Monat.
AufSerdem kommen die Einkommen der Betriebe — sowohl
bei Biobetrieben als auch bei konventionellen Betrieben
— zu mehr als 50 Prozent aus dffentlichen Kassen (7).

Der Oko-Landbau mag insgesamt ein bisschen besser
abschneiden, was die durchschnittlichen Betriebsgewinne
oder die Gewinne pro Arbeitskraft angeht. Grundsdtzlich
ist die Situation aber nicht anders als in der Landwirt-
schaft insgesamt (7). Die Durchschnittswerte verdecken
sowohl die durchaus vorhandenen positiven Seiten,
aber auch die teilweise dramatisch schlechte wirt-
schaftliche Situation vieler Betriebe.

Im Einzelhandel der Naturkostbranche sieht es
nicht anders aus: In den letzten sieben Jahren sind rund
200 Bio-Supermdirkte entstanden. Geschifte, die vormals
als,grofS‘ galten, sind nun eine mittlere bis kleine Einheit.
In der gesamten Handelskette ist das Preisbewusstsein
gestiegen. Der Verbraucher hat gelernt: Bio gibt es auch
in bequemen Raumverhdltnissen und Bio gibt es auch
giinstiger. Von etwa 2.000 bis 2.500 Naturkostliden steht
mittelfristig - je nach individueller Situation - die Half-
te in der bisherigen Form zur Disposition (8).

Der Biomarkt — mehr Profit fiir wenige?

Angesichts der grofien Bedeutung der Preisentwicklung
ist diesem Thema mit dem Beitrag von Ulrich Hamm



und Markus Rippin in diesem Kritischen Agrarbericht
ein eigener Beitrag gewidmet (Kapitel ,,Okologischer
Landbau®). Die wesentlichen Griinde dafiir, dass ein
grofier Teil der Bio-Bauern von der gegenwirtigen Ent-
wicklung nicht profitieren kann, seien hier nochmals
kurz angefiihrt:

Biopreis = Konventionell plus Aufschlag: Bei vielen
Produkten hiangt der Bio-Erzeugerpreis direkt vom
konventionellen Preis ab, da lediglich feste Aufschlige
gewdhrt werden. Das gilt insbesondere fiir Milch, aber
etwas abgeschwicht auch fiir Fleisch und Getreide. Das
Sinken der Preise in der konventionellen Landwirt-
schaft fithrt zu Preissenkungen in Biobereich.

Uberangebot: Nach der BSE-Krise steigerte Deutschland
seine Bio-Exporte ins benachbarte EU-Ausland im-
mens. Die in 2003 auftretenden Marktprobleme hingen
auch damit zusammen, dass unsere Nachbarn inzwi-
schen ihren Bio-Anbau ebenfalls fordern und ihre na-
tionalen Marktanteile zuriickerobert haben. Hinzu kam
die allgemeine Konsumzuriickhaltung, die auch den
Biomarkt getroffen hat (2). Zu dieser konjunkturellen
Kaufzuriickhaltung trugen auflerdem Lebensmittel-
skandale bei. Durch den Nitrofenskandal - der eigentlich
kein Bio-Skandal war - sind die Bemiihungen des Ein-
zelhandels zur Steigerung des Bio-Absatzes empfind-
lich zuriickgeworfen wurden. Direktvermarkter waren
weniger betroffen (2).

Der Billigste macht den Preis: Zu den einfachsten Ge-
setzen der Okonomie gehort, dass auf einem Markt mit
Uberschiissen der billigste Anbieter die Preise vorgibt.
Die Globalisierung des Marktes fiithrt dabei zu billigen
Importen und der Strukturwandel fithrt auch inner-
halb Deutschlands dazu, dass ein Teil der Betriebe zu
Bedingungen anbieten kann, die fiir andere nicht mehr
kostendeckend sind.

Bio-Siegel: Das Bio-Siegel macht keine Unterscheidung
in der Herkunft der Produkte und hat daher zumindest
nicht verhindert, dass die steigende Nachfrage mit kos-
tengiinstiger, auslandischer Ware bedient wird.

Sozialer Anspruch — mehr als hoher Preis

Aber selbst wenn ein hoher Erzeugerpreis erzielt werden
kann, ist dies keineswegs eine Garantie dafiir, dass die
sozialen Anspriiche des Okologischen Landbaus erfiillt
werden. Der Wandel von der Bewegung zur Branche hat
dazu gefiihrt, dass ein Teil der Protagonisten nicht mehr
in der urspriinglichen Tradition steht. Heute dominiert
der Markt. Fiir viele Akteure — auf allen Stufen der Wert-
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schopfungskette, fiir viele Verbandsfunktiondre, fir
Teile der Politik und Wissenschaft — ist es selbstver-
standlich, dass es nun vorrangig um Kostenminimierung
und Gewinnmaximierung geht. Es geht darum, in vor-
handenen Markten Marktanteile auszuweiten oder
neue zu erobern. Soziale Probleme werden deshalb
hichstens am Rande diskutiert. Viele haben in den ver-
gangenen vier Jahren der ,Agrarwendezeit wohl auch
gehofft, dass durch rasantes Marktwachstum (20 Prozent
Bio in den niichsten zehn Jahren) alle Biomarktakteure
auskommliche Bedingungen finden (1).

Das Aufrechterhalten des sozialen Anspruchs steht
daher vor weit groferen Aufgaben, als ,,nur der Erho-
hung der Preise oder Einkommen. Zu den Bereichen, in
denen Aktivitdten des Bio-Sektors mit sozialen Aspekten
verkniipft sind, zahlen Arbeitsplitze, regionale Ver-
marktung, Gleichberechtigung der Geschlechter, Glo-
balisierung, 6konomische Aspekte in Handelsbezie-
hungen, Entwicklung der ldndlichen Region (9). Auf der
internationalen Ebene wird unter Federfithrung der
IFOAM iiber einen Verhaltenskodex fiir den okologi-
schen Handel diskutiert. Derzeit bewegt man sich auf
der Ebene eines Kodex’, da er im Gegensatz zu relativ
starren Standards als flexibles Instrument und als ein
Lernprozess genutzt werden kann (siehe Kasten).

Die Teilnehmer der Diskussion in Fulda definierten
fur sich dhnliche Aspekte: Zwar stand das Einkommen
im Vordergrund, dennoch waren Kriterien wie Regio-
nalitdt, Kommunikation und kooperative Zusammen-
arbeit oder Transparenz von grofler Bedeutung. Un-
abhingig von ihrer Wirksamkeit auf das Einkommen
haben sie einen eigenstdndigen Wert. Der Transparenz
kommt dabei eine andere Bedeutung zu als bisher auf
den Mirkten tiblich. Diente sie bisher vor allem der In-
formation tiber Preise und Handelsklassen, soll sie nun
dazu dienen deutlich zu machen, was hinter den Pro-
dukten steht: die Menschen, die sie erzeugen, und die
Verfahren, die zum Endprodukt gefiihrt haben.

Weitere typische soziale Probleme landwirtschaft-
licher und selbstindiger Arbeit, die viele Akteure der
Bio-Branche betreffen, wurden nur am Rande ange-
sprochen: Arbeitsplatzbedingungen, Arbeitszeit und
Selbstausbeutung, Gesundheit und Burn-Out-Syndro-
me, Offentliche Anerkennung bzw. generell die Stellung
der Landwirtschaft in der Gesellschaft.

Ein besonderes Problem mit arbeitszeitlichen,
okonomischen und sozialen Aspekten benennen insbe-
sondere die Direktvermarkter: rasant zunehmende Auf-
lagen sowie Kontrollen, die mit den staatlichen Len-
kungsaktivititen verbunden sind. Die hohen Kosten
konnen wegen der geringen erzeugten Stiickzahlen und
aufgrund des Preiskampfes nicht auf Produkte bzw.
Verbraucher abgewalzt werden. Insbesondere die Kon-
trollen verstirken das Gefiihl einer zunehmenden Ab-
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1. Transparenz und Verantwortlichkeit in Vertragsverhand-

lungen. Das bedeutet:

« Orientierung der Preisfindung an den realen Kosten von
Produktion, Verarbeitung, Transport und Vermarktung

- Klare Definition von Qualitat und Quantitat, die von
beiden Seiten verstanden und akzeptiert wird

« Auffiihrung der Lieferzeiten und Abrechnungsmoda-
litaten in den Vertragen

« Festlegung, wie bei Meinungsverschiedenheiten und
Vertragsbeendigung vorgegangen wird.

2. Mechanismen zum Risikoausgleich: Bei Ernteausfallen
oder groBen Preisschwankungen sollten die Verluste
nicht allein den Produzenten aufgebirdet, sondern eine
Vereinbarung getroffen werden, wie die andere Seite
einen angemessenen Teil zum Verlustausgleich beitra-
gen kann.

3. Mechanismen zum Profitausgleich: Ein definierter Pro-
zentsatz der Gewinne (z.B. fiinf Prozent) sollte weiter-
gegeben werden flir soziale Entwicklungsprojekte der
Produzenten.

4. Préferenz fiir langfristige Handelsbeziehungen: Langere
Vertragsdauern sind im Interesse aller Beteiligten und
fihren langfristig zu Planungssicherheit und damit
auch zu persénlicher Sicherheit.

5. Sicherstellung eines Informationsaustausches zwischen
allen Beteiligten: Kommunikation schafft Vertrauen und
langfristigere Bindung.

6. Verantwortung fur Bildung und Ausbildung auf allen
Produktions- und Handelsstufen: Eine Verbesserung der
Bildung und Ausbildung ist im Interesse aller Beteilig-
ten und vor allem fur die Qualitats- und Liefersicherheit
wichtig.

7. Vorzug fir direkte Handelsbeziehungen zwischen Pro-
duzent und Kéufer: Zumindest sollten die Kosten von
Zwischenhdndlern offengelegt werden.

hangigkeit. Nicht zuletzt bestehen grofe Unsicherheiten:
je stirker die Abhdngigkeit von staatlichen Transfersys-
temen mit Auflagen und Kontrollen ist, desto grofer ist
die Gefahr, bei Verstofien existenziell betroffen zu sein.
Eine Gefahr, die angesichts einer inzwischen nahezu
uniiberschaubaren Fiille an Transferleistungen und
entsprechenden Vorgaben auch beim besten guten
Willen der Landwirte nicht von der Hand zu weisen ist.

Gerechte Preise — Fairer Handel

Weil die Okonomie auch die Diskussion iiber soziale
Anspriiche beherrscht, sind ,fairer Handel“ und ,,ge-
rechte Preise“ wichtige Schlagworte, die die Diskussion
begleiten.

Wer die Preisrunden in der Lebensmittelbranche
kennt, wird diesen Absatz vielleicht mit mitleidigem
Lacheln iibergehen. Aber gerade deshalb sind ein paar
Uberlegungen notwendig, vielleicht auch nur, um sich
von Illusionen zu verabschieden und um klarer nach
vorn diskutieren zu kénnen.

Gerechtigkeit ist kein Begriff der Okonomie. Der
Preis als 6konomisches Instrument hat daher keinen
sozialen Anspruch, er hat nicht die Aufgabe gerecht zu
sein. Sollen gerechte Preise geschaffen werden, erfordert
dies zwangsldufig einen Eingriff ins marktwirtschaftli-
che System. Dieser Eingriff kann 6ffentlich (staatlich)
organisiert werden, aber auch von den wirtschaftenden
Akteuren selbst.

Die Agrarpolitik hat sich vom Ansatz ,gerechter
Preise® verabschiedet. Sie hat sich vielmehr zum Ziel
gesetzt, das angestrebte ,,angemessene Einkommen®
tiber Transferleistungen zu gewéhrleisten. Produkt-
preise spielen innerhalb dieses Systems nur noch eine
begrenzte Rolle. Wie bereits erwéhnt, basieren mehr als
50 Prozent der landwirtschaftlichen Einkommen auf
staatlichen Transferleistungen.

Referenten der Fuldaer Tagung berichteten von
Versuchen, innerhalb des Kreises der Beteiligten (Land-
wirte, Verarbeiter) solidarisch zu gerechteren Preisen zu
kommen. Es zeigte sich jedoch bald, dass es nie eine
Einigung gab. Es gab immer divergierende Meinungen
zwischen groflen und kleinen Betrieben oder professio-
nellen und weniger professionellen dariiber, was ein
gerechter Preis ist (10). Auch regionale Zusammen-
schliisse — zum Beispiel Erzeuger-Verbraucher-Ge-
meinschaften — haben nicht ohne weiteres die Moglich-
keit, angemessene Preise zu organisieren. Sie konnen
allenfalls eine solidarische Verteilung der niedrigen Er-
16se organisieren. Als Konsequenz dieser Erfahrungen
geht es derzeit vor allem darum, Strategien fiir hohere
Preise zu entwickeln.

Ist ein ,gerechter Preis“ nur schwer zu verwirk-
lichen, so ist dennoch ein , fairer Handel“ moglich. Bei-
spielsweise indem Erlose einer ganzen Wertschopfungs-
kette gerechter unter den Beteiligten verteilt werden.
Dazu sind viel Kommunikation, Transparenz, Vertrau-
en und personliche Kontakte notig. Regionale Handels-
beziehungen sind daher fiir fairen Handel besonders
geeignet (wie die internationalen Beispiele insbesonde-
re bei Kaffee zeigen aber nicht unbedingt notwendig).

Zum ,fairen Handel gehort aber mehr als die in-
terne Vereinbarung iber Preise. Es geht um Handelsbe-



ziehungen, bei denen man sich ,noch in die Augen
schauen kann“ (11) oder ,,auf gleicher Augenhdhe ver-
handelt“ (10). Heute erwartet niemand mehr, dass der
Biogroflhandel frith im Jahr auf die Vermarktung von
stideuropdischen Tomaten verzichtet. Bei einem fairen
Umgang mit den regionalen Landwirten, die erst spater
liefern konnen, wechselt ein ,fairer Handler jedoch zu
diesen Lieferanten — was keine Selbstverstandlichkeit
ist. Zu fairem Handel kann auch gehoren, dass Abneh-
mer die Preisschwankungen im Einzelhandel abpuf-
fern, um auf diese Weise den Landwirten einheitlichere
Bedingungen zu ermdglichen - selbstverstindlich
keine einheitlichen Bedingungen auf tiefstem Niveau.

Die Politik

Die Bundesregierung hat nach der BSE-Krise die Aus-
weitung des Okologischen Landbaus explizit als wesent-
liches Ziel benannt. Sie hat verschiedene Mafinahmen
ergriffen, um die gewiinschte Entwicklung zu unter-
stiitzen. Dies wurde in der Bio-Szene zunéchst weitge-
hend begriifit. Zum einen bestand die Hoffnung, von
dieser Entwicklung zu profitieren, zum anderen pragt
die verbreitete Vision der Umweltbewegten vielfach die
Aktivitaten: 100 Prozent Bio ist das Ziel! Und es ist ja
auch nicht von der Hand zu weisen: Es gibt eine ganze
Reihe von Gewinnern. Nur — und das ist neu - es gibt
inzwischen auch Verlierer. Und plotzlich taucht die an-
gesichts der Erfolgsstory lange vernachldssigte soziale
Frage wieder auf.

Zwar hat es schon immer kritische Stimmen gege-
ben, die gewarnt haben: Ein unkontrolliertes Wachstum
ist nicht fiir alle Beteiligten mit Vorteilen verbunden.
Mit dem Schritt aus der Nische heraus gelten fiir den
Oko-Landbau die gleichen Gesetze wie fiir die konven-
tionelle Landwirtschaft, mit der Konsequenz, dass auch
hier der Strukturwandel Einzug hilt. Und nicht zuletzt
deshalb wurde davor gewarnt so zu tun, als ob die Inter-
essen innerhalb des Okologischen Landbaus vom Er-
zeuger bis zum Einzelhandel tibereinstimmen wiirden.
In Zeiten der ,,Bewegung® konnte man tiber Interes-
sensgegensitze noch solidarisch debattieren. Aber die-
se Zeiten sind nun weitgehend vorbei und es scheint,
dass nicht alle ausreichend auf die Veranderungen vor-
bereitet sind.

Kritik wird auch an der Politik der Bundesregierung
geiibt. Sie betrifft vor allem drei Punkte: Forderpolitik,
Bio-Siegel und die Ausgestaltung des Bundesprogramms
Okologischer Landbau.

Die Forderung des Okologischen Landbaus iiber
staatliche AgrarumweltmafSnahmen hat nicht zu einer
Steigerung der Einkommen der Oko-Betriebe gefiihrt.
In dem Mafe, wie staatliche Zahlungen bei den Betrie-

Agrarpolitik

ben angekommen sind, sind auch die Erzeugerpreise
gesunken. Benachteiligt sind dabei innerhalb des Oko-
Landbaus diejenigen Betriebe, die iiber wenig Flache
verfiigen und daher relativ wenig staatliche Zahlungen
erhalten. Allerdings betreiben diese Betriebe hdufig
Direktvermarktung, sodass sie vom Preisverfall nicht so
dramatisch betroffen sind. Ein verandertes Kaufverhal-
ten — weniger Direktvermarktung, hohere Anteile tiber
den Einzelhandel - betrifft diese Gruppe jedoch wieder
direkt.

Hier wird deutlich: Es gibt unter den Biolandwirten
verschiedene Lager. Denn wihrend eine Fraktion den
staatlichen Pramien skeptisch gegeniibersteht, be-
schweren sich andere nicht zu Unrecht dariiber, dass sie
im Rahmen der Agrarumweltprogramme nur wenig
mehr bekommen als ihre konventionellen Kollegen, die
- ohne auf Bio umzustellen — an anderen Extensivie-
rungsprogrammen teilnehmen. Daher fordern sie ho-
here Ausgleichszahlungen.

Ein staatliches Bio-Siegel zu schaffen war eine we-
sentliche Forderung breiter Kreise des Okologischen
Landbaus. Man war sich einig, dass dieses Zeichen not-
wendig war, um in den Lebensmitteleinzelhandel ein-
zusteigen. Das von den Oko-Verbianden lancierte Oko-
Priifzeichen wurde aus verschiedenen Griinden nicht
akzeptiert; zum einen wegen der Lizenzgebiihren, an-
dererseits auch wegen der nationalen Begrenzung.

Der Erfolg des Bio-Siegels ist jedoch auch sein Pro-
blem. Das staatliche Bio-Siegel hat auf die Erfahrungen
reagiert und musste sich gleichzeitig européischen Vor-
gaben unterwerfen. Die (politischen) Kompromisse, die
auf der europdischen Ebene gemacht werden (miissen?),
haben jedoch dazu gefiihrt, dass das Bio-Siegel die all-
gemeinen Standards auf der untersten Ebene festlegt.
Soziale und regionale Anspriiche sind hier nicht mehr
gefragt. Die heimischen Biobauern, die Mitglieder in
den Bioverbanden mit ihren weiter reichenden Vorgaben
sind, sehen sich verstdrkt billigerer nationaler und
internationaler Konkurrenz gegeniiber. Die Aktivitdten
der Bundesregierung haben daher fiir eine ganze Reihe
heimischer Landwirte keine Verbesserung der Lage ge-
bracht.

Angesichts der Tatsache, dass ein zunehmender Teil
der Kunden immer weniger iiber Details weif} (wissen
will), wird es die Aufgabe der Bio-Verbinde sein, Infor-
mationen iiber Unterschiede zwischen Bio und Bio zu
verbreiten. Allerdings ist dies eine Herausforderung, die
sie bei ihren personellen und finanziellen Kapazititen
kaum l6sen konnen.

Die Kritik an der Ausgestaltung des Bundesprogramms
Okologischer Landbau (BOL) bezieht sich vor allem
darauf, dass die Bereiche, die unter der aktuellen Ent-
wicklung leiden, bisher wenig Beachtung gefunden
haben.



Der kritische Agrarbericht 2005

Die Kunden

Die Kunden sind ein entscheidender Faktor fiir die
Entwicklung der Biobranche. Ihr Kaufverhalten ent-
scheidet dartiber, welche Wege erfolgreicher sein wer-
den - Wochenmarkt oder Supermarkt. Zwar haben die
Erzeugerpreise nur sehr begrenzt etwas mit den Ver-
braucherpreisen zu tun, aber zumindest der Umfang
der Nachfrage hat Auswirkungen auf die Preise des An-
gebots.

Die Kunden und ihr Kaufverhalten gehoren inzwi-
schen zu den bestuntersuchten ,,Objekten® der Wissen-
schaft: Es wurde durch Umfragen und Marktanalysen
festgestellt, dass in Stiddeutschland pro Person iiber-
durchschnittlich viele 6kologische Lebensmittel gekauft
werden und im Osten der Republik eher weniger (12).
Die Griinde, warum Oko-Produkte gekauft werden, sind
vielfiltig. Es geht um individuellen Nutzen wie ,,Ge-
sundheit,,Genuss“ oder ,,Erlebnis aber auch um den
Nutzen fiir Tier und Umwelt. Die Solidaritdt mit den
Biobauern ist eher bescheiden. Die umweltbewegten
Oko-Konsequenten, die den Oko-Landbau aus Uber-
zeugung unterstiitzen, sind kaum mehr als eigene Ziel-
gruppe wahrzunehmen (13).

In ihrer Heterogenitit sind die Kunden aber an-
spruchsvoll. Sie wollen die grof3e Vielfalt der Einkaufs-
moglichkeiten:,, Fiir den schnellen billigen Einkauf den
Discounter mit Parkplatz, fiir den geniisslichen Einkauf
am Samstagmorgen den Bioladen mit Ambiente® Sie
wollen eine klare knappe Kennzeichnung (Bio-Siegel =
gute Hilfe), eine freundliche Beratung, aber keine Be-
lehrung und keinen Zwang. Sie treffen ihre Kaufent-
scheidung in Abhéngigkeit von Zeitnot, Tagesstimmung,
positiver Erfahrung oder Preis (14).

Angesichts dieser Heterogenitt stellt sich die Frage,
ob und wie die Biobranche auf diese Kunden angemes-
sen reagieren kann. Wéhrend sich die Kunden aus der
Oko-Bewegung wohl schon weitgehend verabschiedet
haben, scheint die Branche darauf noch nicht angemes-
sen reagiert zu haben. Das ist zumindest das Fazit einer
Zukunftskonferenz zum Biolandbau, die das Landwirt-
schaftsministerium in Nordrhein-Westfalen veranstal-
tet hat: Die Kunden stehen nicht im Mittelpunkt! Weit
verbreitet ist in der Branche immer noch die ungeklar-
te Frage: ,, Warum versteht uns der Verbraucher nicht?“
Die lakonische Antwort einer iiberforderten Verbrau-
cherin:,,Ich will doch einfach nur einkaufen!* Die Kon-
sequenz heifdt: ,Kunden bedienen, nicht tiberfordern®
(14).

Die Heterogenitdt der Kunden ldsst den Schluss zu,
dass das Bio-Siegel allein nicht ausreicht, sondern dass
eine Differenzierung moglich ist. Mit einer Profilierung
ergeben sich Chancen. Allerdings wird der Aufwand da-
fir erheblich sein.

Die Strategien

Die Reaktionen derjenigen, die sich auf dem Biomarkt
tummeln, sind vielfdltig. Das hat zu tun mit ihren eige-
nen Visionen und wie grof§ dabei der soziale Anspruch
ist,aber auch mit vielen anderen Rahmenbedingungen.
Die wesentlichen Schlagworte sind hierbei Marktseg-
mentierung, Qualitit, Kooperation und - eher zu ver-
nachléssigen — Verknappung.

Verknappung

Die letztgenannte Strategie findet keine Beachtung:
Eine Strategie der Verknappung, um das Angebot besser
an die Nachfrage anzupassen, wird angesichts der Vision,
das Gute - den Okologischen Landbau - allgemein ver-
breiten zu wollen, nicht diskutiert. Konnte sie realisiert
werden, wiirde sie in dem Geflecht der Akteure insbeson-
dere den Landwirten zugute kommen. Angesichts sich
globalisierender Markte und der politischen wie gesell-
schaftlichen Forderung nach mehr Okologischem Land-
bau hat eine solche Strategie jedoch wenig Chancen.

Marktsegmentierung

Die Teilnehmer der Fuldaer Tagung waren sich weitge-
hend einig: Die Biobranche wird sich in den kommen-
den Jahren zunehmend differenzieren. Derzeit werden
30 Prozent der Erzeugnisse tiber den Einzelhandel ver-
marktet, 30 Prozent iiber den Naturkosthandel, 15 bis
20 Prozent iiber Direktvermarktung, der Rest {iber Re-
formhauser, Drogerien, Metzgereien und Bickereien.

Eine solche Entwicklung zu akzeptieren liegt nicht
nur darin begriindet, dass es kein Zuriick mehr gibt.
Denn zum einen sind die Anspriiche der Kunden unge-
heuer vielfiltig. Nur eine vielfaltig differenzierte Branche
kann darauf reagieren. Zum anderen konnen einzelne
Akteure nur ein begrenztes Spektrum der Kundschaft
ansprechen: sei es die iiberzeugten Umweltbewegte, die
zum Direkteinkauf auf den Hof fihrt, sei es die Spon-
taneinkduferin, die einen solchen Kauf nur im Super-
markt realisieren kann.

Diese Entwicklung wird jedoch Konsequenzen ha-
ben: zwar konnen sich die Akteure auf ihre jeweils eige-
nen Starken konzentrieren. Aber innerhalb der gesamten
Branche wird es zu einem erheblichen Wettbewerb der
Profilierung kommen. Wie diese Profilierungsstrate-
gien von Direktvermarktern oder regionalen Koopera-
tionen bewiltigt werden sollen, ist noch offen. Allein
der Aufwand, der fiir diese Kampagnen getrieben werden
muss, wird die Spielrdume fiir die sozialen Anspriiche
begrenzen. Bereits die Diskussion um das Bio-Siegel
zeigt, dass bereits eine Kampagne zugunsten des Oko-
logischen Landbaus ,,an sich“ zu erheblichen Proble-
men bei den Verbinden fiihrt, die eigenen besonderen
Qualitdten zu positionieren.



Und weil Werbung und Differenzierungsstrategien
mit plakativen Bildern arbeiten miissen, steht zu be-
firchten, dass mit dem Bild des regional-okologisch
tierfreundlichen, nachhaltigen Biobauern nicht unbe-
dingt - oder zumindest nicht ausschliefllich - diejeni-
gen Erfolg haben werden, die ihm am néchsten stehen.
Nicht umsonst gehort es zum Repertoire groferer
Unternehmen, auch eine ,,politisch korrekte Marke zu
filhren, deren gutes Image auf das gesamte Unterneh-
men abfarbt.

Qualitdt

Eng verkniipft mit der Marktsegmentierung sind Qua-
litatsstrategien. Hier gehen die Visionen der Protago-
nisten in die unterschiedlichsten Richtungen.

« Produktqualitit: Ein Weg versucht, die ohnehin schon
hohe innere Qualitit der Produkte weiter zu verbes-
sern: Es kommt nicht darauf an, dass wir ewig leben,
sondern dass wir gesund sterben (15).

« Technische Prozessqualitit: Ein anderer Weg setzt

starker auf den Sicherheitsaspekt: Dem Verbraucher

muss besser garantiert werden, dass die Verfahren der

Produktherstellung sicher und die Kontrollen tat-

sdchlich wirksam sind. Dabei geht es nicht um die

Verbesserung des Produkts, sondern darum, dass die

gegebenen Garantien und Versprechen real sind:

mehr Monitoring, bessere Riickverfolgbarkeit.

Ganzheitliche Prozessqualitit: Die dritte Strategie ver-

sucht den Qualitdtsbegriff zu erweitern. Der soziale

Anspruch des Okologischen Landbaus (Kooperation,

fairer Handel, Regionalitit etc.) wird in den Qualitts-

begriff integriert. Dieser Weg steht vor einer schwie-
rigen Hiirde. Um sich abzusetzen muss deutlich wer-
den, dass es Mitbewerber im Okologischen Landbau
gibt, die dem sozialen Anspruch nicht oder weniger
gerecht werden. Nicht weniger schwierig wird die Auf-
gabe sein, die Menschen und Produktionsformen hin-
ter den Produkten transparent zu machen. Denn eine
solche Transparenz ist unabdingbare Voraussetzung
fur diesen Weg. Die Strategie einer Qualitdt im er-
weiterten Sinne zu propagieren legt nahe, Standards
fiir diese Form der Qualitit zu definieren. Die inter-
nationale Diskussion in der IFOAM hat bisher nicht
zu Normen, sondern zu einem Verhaltenskodex gefiihrt

(siehe Kasten).Auch in der deutschen Diskussion hal-

ten sich die Beteiligten zuriick. Zu vielfaltig ist die Re-

alitat. Fixierte Normen wiirden an dieser Realitdt vor-
beigehen oder so oberflachlich sein, dass sie als Basis
fiir Marketingstrategien wenig hergeben wiirden.

Unabhingig von der jeweils verfolgten Qualitétsstrate-
gie ist die Frage noch gar nicht beantwortet (sie wird
leider auch kaum gestellt), ob mit der jeweiligen Strate-

Agrarpolitik

gie auch der erhoffte konomische bzw. soziale Erfolg
zu verzeichnen sein wird. Ob sich die hoheren Aufwen-
dungen fiir noch hochwertigere Produkte, fiir ein bes-
seres Monitoring oder fiir mehr Transparenz wirklich
auszahlen, ist noch nicht ausgemacht. Es besteht die Ge-
fahr, dass das ,qualitative Wachstum® den Struktur-
wandel genauso wenig verhindert wie das ,,quantitati-
ve Wachstum®, welches wir aus der konventionellen
Landwirtschaft kennen.

Kooperationen

Kooperation, Kommunikation und kontinuierlicher
Austausch sind aufwindig. Aber an einer besseren Zu-
sammenarbeit und an einer engeren Kooperation geht
kein Weg vorbei, da sind sich die verschiedenen Akteu-
re des Biomarktes einig. Die Beweggriinde dafiir sind
jedoch unterschiedlich.

Diejenigen, die noch die hohen Ziele der Oko-Be-
wegung verfolgen mochten, sehen in engeren Koopera-
tionen, regionalen Wertschopfungsketten oder regiona-
len Marken eine Méglichkeit, dass nicht nur Preise und
Handelsklassen, sondern auch Solidaritit und gegen-
seitiges Verstindnis den Umfang und die Form des Mit-
einanders bestimmen.

Nicht im Widerspruch dazu, doch durchaus anders
gelagert steht das Motiv, Kooperation und Regionalitit
zu nutzen, um effektiver zu wirtschaften. Dies geschieht
meist aus der Erkenntnis heraus, dass man als Einzel-
kampfer auf dem Biomarkt untergeht. Aus der Not wird
die Tugend gemacht. Allein sind keine Marktstrategien
durchzufithren. Genutzt werden kann die Tatsache, dass
regionale Produkte ein gutes Image haben.

Anspriiche an die Bio-Verbande und Politik

Den Verbinden wird neben der politischen Lobbyar-
beit die Aufgabe zugewiesen, die Selbstverstandlichkei-
ten der Landwirtschaft im Allgemeinen und des Okolo-
gischen Landbaus im Besonderen zu kommunizieren.
Eine Basis an Wissen muss bei den Verbrauchern vor-
handen sein. Nur auf einem allgemeinen Wissen iiber
den Okologischen Landbau kénnen Erzeuger und Ver-
arbeiter individuelle Produktwerbung aufbauen.

Den Verbanden kommt nicht zuletzt die Aufgabe zu,
die Verbandslogos als Markennamen weiter zu positio-
nieren. Die Landwirte erwarten von ,ihren® Verbanden,
dass diese die Produktion iiber einen guten Markenna-
men und iiber Erzeugergemeinschaften biindeln, um
sich auf dem hart umkdmpften Markt besser positio-
nieren zu kénnen.

Innerhalb der Regionen kénnen die Verbande ein
Katalysator fiir die von allen propagierte Kooperation
und Kommunikation sein. Aufgabe der Verbande ist es
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auch, iiberregionale Verbiindete zu finden, die die re-
gionalen Initiativen weitertragen. Die bisherigen Akti-
vitdten als Lobby fiir,, regionales Bio“ werden durchaus
kritisch gesehen.

Durch die Entkopplung der Pramien bei der aktuel-
len Agrarreform steigt tendenziell der Anreiz zur Um-
stellung auf Okologischen Anbau in der alten EU. Die
Ubertragung der europdischen Agrarpolitik wird den
Anreiz zur Umstellung auch in den Beitrittsstaaten er-
hohen, sodass in drei bis fiinf Jahren mit einem stei-
genden Importdruck auf dem deutschen Markt zu rech-
nen ist. Deshalb muss sich die Bio-Bewegung mit dem
Widerspruch auseinandersetzen, ob sie nur ein Wachs-
tum entsprechend der Verbrauchernachfrage will, oder
ob sie sich als Alternative zur konventionellen Land-
wirtschaft auf einem grofien Teil der Fliche etablieren
will. Dies wird innerhalb Europas durchaus kontrovers
diskutiert und erfordert natiirlich unterschiedliche
agrarpolitische Strategien in der 2. Sdule der EU-Agrar-
politik, aber auch in Bezug auf den Markt. Diese Dis-
kussion muss innerhalb der Verbande gefiihrt werden.

Konkrete politische Programme

Anspriiche an die Politik werden von Vertretern der Bio-
Branche in sehr unterschiedlichem Mafle formuliert.
Zum einen sind die Unternehmen aus Handel oder Ver-
arbeitung weniger als die Landwirte gewohnt, dass die
Politik in das Wirtschaftsgeschehen eingreift. Zum an-
deren halten sich auch aus der Landwirtschaft viele mit
weitgehenden Forderungen zuriick. Es herrscht Skep-
sis, ob die politische Einflussnahme wirklich hilfreich
ist. Dennoch liegt eine ganze Reihe von Vorschligen vor.

= Offentlichkeitsarbeit - Werbung — Marketing
Marketingstrategien fiir die jeweils eigenen Produkte
miissen vom Direktvermarkter bis zum Einzelhandel
selbst betrieben werden. Aber die produktbezogenen
Werbemafinahmen konnen nur auf fruchtbaren Boden
fallen, wenn ein Grundwissen vorhanden ist, wenn Ver-
braucher sensibilisiert sind, wenn das Thema,,Okologi-
scher Landbau®in der Gesellschaft Gewicht hat. Aber es
tibersteigt die Moglichkeiten der einzelnen Akteure und
auch der Verbinde, die Basisinformationen bei den Ver-
brauchern zu verankern, stetig Imagekampagnen zu
veranstalten und den Okologischen Landbau als Leit-
bild hochzuhalten. Hier erwartet die Branche Unter-
stiitzung; diese Unterstiitzung ist bereits vorhanden,
nun ist Kontinuitit gefragt. Bei der Ausrichtung von
Imagekampagnen wird angemahnt, in Zukunft den As-
pekt der Regionalitdt zu berticksichtigen.

= Agrarumweltprogramme
Die Agrarumweltprogramme werden zunehmend als
»Baukastensystem* angeboten. Dass dies fachlich rich-

tig ist und die Akzeptanz der Mafinahmen erhéht, wird
von niemandem bestritten. Bei diesen Baukastensyste-
men konnen konventionelle Landwirte verschiedene
Extensivierungsmafinahmen auf einer Fliche oder im
Betrieb kumulieren. Dies kann dazu fiihren, dass sie
pro Fliche hohere Ausgleichszahlungen erhalten als
Biobauern, die ausschliefilich einen Ausgleich fiir die
Umstellung auf Okologischen Landbau beantragen
konnen. Hier sollte steuernd eingegriffen werden, da-
mit ein realer Unterschied erhalten bleibt.

= BOL / Forschung und Entwicklung

Die Krifte des Marktes wirken zentralisierend, rationa-
lisierend, globalisierend. Die Stdrken einer sozialver-
triglichen (Oko-)Landwirtschaft liegen in dezentralen,
Arbeitsplatz schaffenden und regionalen Strukturen.
Eine wesentliche Aufgabe von Forschung und Entwick-
lung (auch im Rahmen des Bundesprogramms Okolo-
gischer Landbau/BOL) muss daher sein zu untersuchen,
wie die Krifte des Marktes so genutzt aber auch im
Zaum gehalten werden konnen, sodass die angestrebte
Entwicklung auch gewdhrleistet ist. Sozial-6kologische
Forschung muss die Frage beantworten, wie wir stabile,
sozialvertragliche und regionale Strukturen aufbauen
und erhalten kénnen. Das Bundesprogramm Okologi-
scher Landbau sollte um einen Schwerpunkt ,,BioRe-
gio“ ergdnzt werden. Hier konnte eine strategische Dis-
kussion auf iiberregionaler Ebene gefiihrt werden.

= BOL / Informationskampagnen

Die vom BOL initiierten Informationskampagnen soll-
ten in Zukunft stirker diejenigen einbeziehen, die
durch langjahrige Arbeit bereits eine Basis fiir regiona-
le Netzwerke und Kooperationen geschaffen haben.
Denn Informationskampagnen, die ohne Bezug zu kon-
kreten Akteuren des Okolandbaus zwar professionell
aufgezogen werden, aber wenig Bezug zu konkreten
Menschen/Hofen/Produkten haben, kanalisieren die
Kunden hin zu anonymen Strukturen.

Allgemeine politische Rahmenbedingungen

Eine Aussage des Bioland-Bundesgeschiftsfiihrers Tho-
mas Dosch weist darauf hin, dass es fiir die Entwick-
lung des Oko-Landbaus - und auch seines sozialen
Anspruchs — wesentlich starker auf allgemeine Rahmen-
bedingungen ankommt als auf spezifische Oko-Politik:
Wir brauchen keine Politik fiir den Okologischen Land-
bau, sondern eine Politik, die die Bemithungen des Oko-
logischen Landbaus nicht untergribt (7).

= Degression/Deckelung der Forderung (wieder) ein-
fiihren

Eine Stirkung beziehungsweise die Aufrechterhaltung
regionaler Wertschopfung erfordert Fordermechanis-



men zugunsten kleinerer Betriebe. Eine auf die Arbeits-
kraft bezogene Forderung ist daher sinnvoll. Die Ten-
denzen sind jedoch bisher eindeutig gegenldufig. Eine
Deckelung von Férderbetrigen pro Betrieb gibt es bei
der Forderung des Okologischen Landbaus seit 2004 in
keinem Bundesland mehr. Auch in Bayern ist der Hochst-
betrag von 18.000 Euro pro Betrieb gestrichen worden.
Die ,,Wettbewerbsfihigkeit groflerer flichenstarker
Betriebe gegeniiber kleineren ist damit gewachsen.

= Weniger biirokratischer Aufwand

Die Einkommen der Landwirte sind zunehmend von
staatlichen Transferleistungen abhingig. Gleichzeitig
steigt die Vielfalt der Zahlungen, die alle mit eigenem
biirokratischen Aufwand verbunden sind (Flachenpri-
mien, Ausgleichszulage, Agrarumweltprogramme,
Alterskasse, Investitionsforderung etc.). Auch fiir die
Positionierung am Markt nimmt der Aufwand zu (Bio-
kontrolle, Zertifizierungen etc.). Der biirokratische Auf-
wand fiir Antragstellung und Abwicklung ist in der Re-
gel unabhingig von der Hohe der Transferleistungen.
Somit werden durch diese Entwicklung ebenfalls
kleinere Betriebe tiberdurchschnittlich belastet. Eine
Verringerung des biirokratischen Aufwandes wire ein
Fortschritt (fiir alle!).

= Auflagen verringern

Die Transferleistungen sind aufler mit biirokratischem
Aufwand in der Regel auch mit Auflagen verbunden.
Hinzu kommen Auflagen, denen Betriebe unterliegen,
die stark diversifizieren (Hygieneauflagen fiir Direkt-
vermarkter, Gewerbeaufsichtsamt bei Urlaub auf dem
Bauernhof etc.). Auch hier sind vor allem solche Hofe
betroffen, die dem gesellschaftlichen Anspruch an Mul-
tifunktionalitdt am ehesten entsprechen. Da die Diver-
sifizierungsstrategien iiberwiegend von kleineren Be-
trieben gewihlt werden, konnen die hohen Kosten fiir
das Einhalten der Auflagen nicht durch hohe Stiickzah-
len oder Umsitze abgefangen werden. Eine Uberprii-
fung der Auflagendichte und ihre Anpassung an reale
betriebliche Notwendigkeiten ist notwendig.

= 2. Siule: Investitionsforderung und Regionale Ent-
wicklung

Um den sozialen Anspruch im Okologischen Landbau
aufrecht zu halten, bedarf es direkter Kontakte unter
den Marktpartnern und direkter Vermarktung. Politi-
sche Programme miissen daher so gestrickt sein, dass
diesen Strukturen besondere Unterstiitzung zukommt:
das reicht von der Mittelstandsforderung (zum Beispiel
Verarbeitungsunternehmen) tiber die Infrastruktur
(dezentrale Schlachthéfe; z.T. mangelnde Lagerkapa-
zititen auf den Betrieben u.a.m.) bis zur Unterstiitzung
von verschiedensten Formen von Zusammenschliissen.

Agrarpolitik

Hier ist in der jiingeren Vergangenheit bereits einiges
auf den Weg gebracht worden. Von den Richtlinien zur
regionalen Vermarktung von Oko-Produkten bis hin
zur Forderung durch die CMA. Angenommen wurden
die Programme bisher weniger stark als erhofft. Hier
bleibt zu kldren, ob dies an einer nicht optimalen Aus-
gestaltung dieser Angebote liegt. Die zunehmende Re-
duzierung der Offizialberatung ldsst vermuten, dass
auch mangelnde Information und Beratung schuld sein
kénnten.

= Erfahrungen ermdiglichen und weitertragen
Notwendig erscheint die Forderung der Begegnung von
Erzeugern und Verbrauchern zur schrittweisen Heraus-
bildung eines besseren wechselseitigen Verstandnisses
und der Entwicklung einer nachhaltigen Einkaufs- und
Esskultur — auch schon im Rahmen von Kindergarten,
Schule und Ausbildung. Als niitzlich haben sich Modell-
projekte erwiesen, in denen Erfahrungen mit Vernet-
zung und Kooperationsformen gesammelt werden
konnten. Eine wesentliche Bedingung fiir die Effizienz
solcher Modellprojekte ist die Verbreitung der Erfah-
rungen andernorts.

= BMVEL-Koordinationsstelle fiir Regionalvermarktung
Die Tatsache, dass Regionalvermarktung ein zentraler
Baustein sozialvertraglicher Landwirtschaft ist, legt
nahe, dass beim BMVEL eine entsprechende Koordina-
tionsstelle eingerichtet wird. Die Funktion der Koordi-
nationsstelle besteht im Wissenstransfer sowohl ins
Ministerium hinein als auch zu den Akteuren.

= Offentliche Einrichtungen als Vorreiter

In einigen Regionen Deutschlands nehmen &ffentliche
Einrichtungen ihre Moglichkeiten als Kunden aktiv
wahr: zum Beispiel setzt sich Niirnberg das Ziel, dass
innerhalb der nichsten fiinf Jahre bei 6ffentlichen Ein-
richtungen und bei Festen der Anteil von Bio-Lebens-
mitteln auf 10 Prozent gesteigert wird. Die Niirnberger
Bratwurst soll in Zukunft aus 50 Prozent bayrischem
Schweinefleisch bestehen. Dies als Beispiel dafiir, dass
offentliche Einrichtungen Vorgaben machen und Vor-
reiter sein konnen.

=> Steuersystem

Die Vision einer sozialvertriglichen Landwirtschaft ist
arbeitsintensiv. Sie braucht ein Steuersystem, das Arbeit
nicht benachteiligt.

= Preispolitik

Uber ,,gerechte Preise“ und ,.fairen Handel ist bereits
einiges gesagt worden. Der Erhalt und Ausbau regionaler
Wertschopfungsketten wiirde erleichtert, wenn die 6ko-
logischen Kosten fiir Produktion und Transport inter-
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nalisiert wiirden und damit der Kostennachteil fiir ko-
logisch wirtschaftende Betriebe sich minimieren wiirde.

Fazit

»Bio“ ist von einer Bewegung zur Branche geworden.
Der Biomarkt differenziert sich weiter aus. Das fithrt
zunehmend zu unterschiedlichen Strategien innerhalb
des Okologischen Landbaus, hiufig auch zu unter-
schiedlichen Interessenslagen. Der soziale Anspruch,
den der Okologische Landbau in seinen Programmen
erhebt, droht unterzugehen. Dieser Entwicklung miis-
sen sich die Verbinde stellen. Von der Politik werden
keine einfachen Losungen erwartet. Es geht vor allem
darum, Strukturen zu unterstiitzen, die eine regionale
und kooperative Zusammenarbeit innerhalb der Wert-
schopfungsketten gewihrleisten.
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