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1. Die unbewaltigten Probleme der Landwirt-
schaft und die Bedeutung einer 0kologi-
schen Alternative fur die Zukunft moderner
Gesellschaften

Landwirte und verarbeitende Betriebe der Agrarwirtschaft, die sich dem
Okologischen Landbau verschrieben haben, begreifen sich als grundle-
gende o©kologische Alternative zur konventionellen Landwirtschaft und
ihrem Prinzip der Intensivbewirtschaftung landwirtschaftlicher Nutzfla-
chen (Linzer 1992, Vogtmann 1992, Kdpke 1997). Alternative Bewirt-
schaftungsformen sollen tragfahige Losungen fir die von Experten
kaum noch ernsthaft bestrittenen Defizite in der modernen Intensiv-
landwirtschaft und in der Weiterverarbeitung von Nahrungsmitteln bie-
ten.

Die 6kologischen Folgelasten moderner Agrarbewirtschaftung sind mitt-
lerweile recht gut erforscht worden. Die industrielle Landwirtschaft ba-
siert wie andere industrielle Produktionsformen einerseits auf einem
intensiven Rohstoff- und Energieverbrauch, und sie gibt auf der anderen
Seite in erheblichem Umfang Schadstoffe an die Umwelt ab. Die indus-
triell organisierte Agrarproduktion hat dariiber hinaus zur Entwicklung
von agrarischen ,Leistungslandschaften” (Succow 1993, S. 48) geflihrt,
die sich durch einen erheblichen Verlust an Biodiversitat (Artenvielfalt)
auszeichnen.

Die naturwissenschaftliche Umweltforschung hat in den letzten Jahren
dazu eine Fille von Untersuchungsergebnissen auf den Tisch gelegt,
welche die 6kologischen Hauptdefizite der modernen Landwirtschaft
klar benennen." Stichwortartig handelt es sich in den entsprechenden

Das Agrarthema ist allerdings relativ spat auf die umweltpolitische Agenda
gerickt worden. Obwohl gerade Themen wie landschaftsstrukturelle Verar-
mung, Biotopverluste und Bedrohung der Biodiversitat als Folge von Inten-
sivlandwirtschaft durch einige Biologen und Geographen relativ frih ange-
gangen worden sind (Ewald 1978, Olschowy 1978), wurden agrarische Um-
weltbelastungen erst seit den achtziger Jahren breiter untersucht. Sogar die
offentliche Umweltdebatte hat um das Agrarthema zunachst einen groRen
Bogen gemacht (Bodiguel 1990, Conrad 1990). Offensichtlich fiel es der Ge-
sellschaft schwer, sich von dem tiefsitzenden kulturellen Paradigma zu ver-
abschieden, daR die ,.... ndhrende Landwirtschaft die Natur nur nahren konn-
te” (Bodiguel, ebenda, S. 9). Als der Rat Sachverstandigen fir Umweltfragen
(SRU) in seinem Sondergutachten ,Umweltprobleme der Landwirtschaft*
1985 erstmals in aller Deutlichkeit davon sprach, daf’ die Betriebsstrukturen
und Produktionskonzepte der groflen Mehrzahl der Agrarbetriebe als ,deut-
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Studien und Untersuchungen immer wieder um folgende Punkte: ,Bo-
denzerstorung, Nitratauswaschung, Pflanzenschutzkontamination, E-
mission klimarelevanter Gase, Artenriickgang” (Zeddies 1995, S. 204).
Die Umweltforschung streicht zudem bewuf3t die systemischen Ursa-
chen der 6kologischen Probleme des Agrarsektors heraus. Sie geht bei
der Okologischen Beurteilung der Modernisierungswege der Landwirt-
schaft und des heute erreichten ,Modells* der Intensivproduktion (insge-
samt gesehen) von einem ,deutlichen Zusammenhang zwischen Pro-
duktionsintensitat, dem Grad der Spezialisierung und Konzentration
sowie dem Ausmal} der verschiedenen Umweltbelastungen (aus)” (En-
quete-Kommission 1994, S. 39). Demnach ist die moderne Landwirt-
schaft dort mit den gréRten 6kologischen Problemen behaftet, wo sie
sich am starksten modernisiert hat, d.h. dort, wo sie der Logik der Inten-
sivierung der Agrarproduktion am konsequentesten gefolgt ist.”

Als Konsequenz der durch Intensivlandwirtschaft bedingten 6kologi-
schen Krise wird von Wissenschaftlern und Umweltexperten der radika-
le Bruch mit dem bisher in der agrarischen Primarproduktion und Wei-
terverarbeitung dominierenden Produktionskonzept gefordert.® Gebiin-
delt wurde dies in dem Begriff von der ,neuen Agrarfrage® (van der
Ploeg 1993), wonach die Abkehr von der Intensiviandwirtschaft auf-
grund der o©kologischen Folgelasten agrarischer Intensivproduktion
dringlicher denn je ist. Der Kern der ,neuen Agrarfrage“ besteht in der
Suche nach Wegen, wie Ressourcenschutz und die Bewahrung natur-
naher Kulturlandschaften als unverzichtbare gesellschaftliche Repro-
duktionsleistungen explizit zu organisieren bzw. zu reorganisieren sind.

lich umweltbelastend” einzustufen sind (SRU 1985, zit. nach: Zeddies 1995,
S. 206), war dies eine politische Zasur.

Deshalb macht es Sinn unterhalb der Ebene allgemeiner dkologischer Be-
lastungsanalysen weitere Differenzierungen nach einzelnen Produktionsre-
gionen und Produktionsschwerpunkten vorzunehmen. Dabei zeigt sich, dal
die 6kologischen Probleme in ,Agrarrevieren“ mit Schwerpunkten in der Ver-
edelungswirtschaft wie z.B. dem Raum Sidoldenburg (Windhorst 1989,
Nischwitz 1996), dem Minsterland (Windhorst 1996), der Bretagne (Canévet
1992) oder den Provinzen Limburg und Brabant in den Niederlanden sich in
einem Ausmal verdichtet und zugespitzt haben, daf trotz der im Vergleich
zu Durchschnittsstrukturen prinzipiell gleichen Problembasis von einer quali-
tativ verscharften Situation gesprochen werden kann. Dies gilt mit Abstri-
chen auch flr intensiv bewirtschaftete Ackerbauregionen mit hoher Speziali-
sierung und engen Fruchtfolgen (Centre de recherches sur I'évolution de la
vie rurale 1995).

Hierin stimmen inzwischen zahlreiche Autoren Uberein (Hampicke 1991,
Clunies-Ross/Hildyard 1992, Knauer 1993, Burdick 1994, SRU 1994, Zed-
dies 1995, Konold 1996, GraB3l 1997, Hippchen 1997, Mihlenberg/Slowik
1997, Umweltbundesamt 1997 a).
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Da die agrarische Intensivproduktion und die industrielle Massenproduk-
tion von Nahrungsmitteln diese gesellschaftlich nicht verzichtbaren Re-
produktionsleistungen kaum mehr erbringen, wird von den Vertretern
der ,neuen Agrarfrage” die Abschaffung der alleinigen (oder doch zu-
mindest weitgehenden) Definitionsmacht der Landwirtschaft iber die
Nutzungsprioritaten fir Land und Landschaft gefordert. Von der Wis-
senschaft und von der Politik werden die Entwicklung und die Aushand-
lung neuer Gestaltungskonzepte fir den Iandlichen Raum verlangt, in
denen die wirtschaftlichen und sozialen Eigeninteressen der Landwirt-
schaft zwar einbezogen sind, aber nicht mehr als dominant und nut-
zungsprajudizierend verstanden werden. So schlissig und radikal die
Forderung nach einem Bruch mit dem bisher in der Agrarwirtschaft do-
minierenden Produktions- und Modernisierungskonzept von einzelnen
Autoren (vorwiegend aus den Niederlanden und Frankreich) formuliert
wird (Hervieu 1993, Pisani 1994, Hervieu 1996), so offen steht die Fra-
ge im Raum, ob und wie ein solcher Bruch gesellschaftlich organisiert
und bewaltigt werden kann.*

Bei der Losung der ,Neuen Agrarfrage” geht es um weit mehr als ein
inneragrarisches Problem, was bisher allerdings weder in der agrarwis-
senschaftlichen Auseinandersetzung noch von den verantwortlichen
politischen Akteuren hinreichend gesehen wird. Bei Diskussionen zur
Funktion der Landwirtschaft in modernen Industrie- und Dienstleis-
tungsgesellschaften wird hierzulande bisher hauptsachlich ékonomisch
argumentiert und auf den kontinuierlich sinkenden Wertschépfungsanteil

*  Bei der Uiberwiegenden Mehrzahl deutscher Agrarexperten findet man der-

zeit kaum Argumente, die in Richtung der ,neuen Agrarfrage” verweisen. Im
Gegenteil: Eine Reihe von deutschen Agrarexperten halt eine weitere For-
cierung des bisherigen Musters des agrarstrukturellen Wandels fiir unerlaf3-
lich. Sie wenden sich gegen das ,angstliche Festklammern® an ,lberholten
strukturpolitischen Leitbild(ern)* (Schmitz 1993, S. 23) und beklagen vor al-
lem ,Technologiefeindlichkeit und GréRenangst” (ebenda, S. 27). Aus dieser
Sicht muf} die Landwirtschaft von der aktuell noch dominierenden mittel- und
familienbetrieblichen Struktur Abschied nehmen und sich in Richtung auf ei-
ne kapitalintensive ,Welt-High-Tech-Landwirtschaft® (Enquete-Kommission
1990) bewegen, deren Basis die Massenproduktion von Nahrungsmitteln
bleibt. Man kann dieses Leitbild in Anlehnung an den Begriff der Intensiv-
landwirtschaft als ,Hyperintensivierung” umschreiben. Priift man dieses Leit-
bild jedoch auf seine 6kologischen Konsequenzen hin, dann dirfte es mit ei-
ner weiteren Verscharfung der okologischen Defizite der modernen Land-
wirtschaft verbunden sein. Den erweiterten Produktivitatspotentialen einer
hyperintensiven Landwirtschaft stehen erweiterte 6kologische Risiken ge-
genlber, dies zeigen unter anderem jingere Studien aus europaischen Ag-
rarrevieren und aus den USA.



der Landwirtschaft abgestellt. Es wird dabei zumeist Ubersehen, dal3
das Agrarsystem - unabh&ngig von seiner Bedeutung fiir die Herstellung
von Nahrungsmitteln oder von Rohstoffen fiir die Nahrungsmittelindust-
rie und ebenso unabhangig von seiner Bedeutung als Wirtschafts- und
Beschéaftigungsfeld - fur die Gesellschaft deshalb von zentraler Bedeu-
tung ist, weil es gesellschaftlich unerla3liche 6kologische Reprodukti-
onsfunktionen erfullen muf3. Die gesellschaftliche Bedeutung und die
gesellschaftspolitische Brisanz der 6kologischen Probleme des Agrar-
systems liegt - mehr als in anderen 6kologischen Problemsektoren, wie
etwa der Chemieindustrie oder der Verkehrswirtschaft - in der Beein-
trachtigung bzw. Gefdhrdung solcher 6kologischer Reproduktionsfunkti-
onen durch das Produktionsmodell der Intensivlandwirtschatft.

Lutz hat in einer kritischen Auseinandersetzung mit industriegesell-
schaftlichen Modernisierungsparadigmen bereits vor geraumer Zeit
darauf insistiert, dal3 die Beschaftigung mit der alten Bauernwirtschaft
und den Modernisierungswegen des Agrarsektors seit Mitte des
20. Jahrhunderts nicht dabei stehen bleiben kann, hauptséchlich auf die
Okonomische und soziale Rickstandigkeit der Bauernwirtschaft abzu-
stellen und die nachholende Modernisierung der Landwirtschaft vor
allem unter dem Blickwinkel der Durchsetzung von gesellschaftlichem
Fortschritt zu diskutieren (Lutz 1984, 1986, 1994). Die Landwirtschaft
traditioneller Pragung war nicht nur ein Klotz am Bein des Industriesys-
tems. Sie stellte dem Industriekapitalismus Ressourcen zur Verfiigung,
die dieser fur seine Reproduktion brauchte, aber nicht selber produzie-
ren konnte.

So zeigt sich aus der Perspektive der 6kologischen Aufklarung unserer
Tage, dal} die Bauernwirtschaft traditioneller Pragung sehr viel starker
kreislaufwirtschaftlich ausgerichtet war als die nachfolgende Intensiv-
landwirtschaft. Sie ging schonender und nachhaltiger mit den Naturres-
sourcen um als die industrialisierte Landwirtschaft, so daf} ihr eine Aus-
pradgung von agrarischer Kulturlandschaft zu verdanken ist, die 6kologi-
schen Stabilitdtsansprichen und sozialen Reproduktionsbedirfnissen
besser gerecht wurde als die monotonen Produktionsgebiete der mo-
dernen Intensivlandwirtschatt.

Zwar hat die traditionelle Bauernwirtschaft diese Vorziige nicht bewuf3t
organisiert. Sie hat 6kologische Reproduktionsfunktionen nicht als ,be-
sondere und besonderte Aufgaben® (ebenda) erfiillt, sondern sie ist
diesen Aufgaben im Sinne von ... ganz selbstverstandliche(n), nichtin-
tendierte(n), ja vielfach sogar eher unerwiinschte(n), aber unvermeidli-
che(n) Nebeneffekten traditioneller Lebens- und Wirtschaftsweisen”
(Lutz 1986, S. 130 f.) nachgekommen. Zugespitzt formuliert: Sie nahm
diese Aufgaben wahr, nicht weil sie es wollte oder im Rahmen einer



bewuRRten Form von gesellschaftlicher Arbeitsteilung sollte, sondern weil
sie auf der Basis ihrer eigenen Produktions- und Reproduktionsbedin-
gungen nicht anders handeln konnte.” Dennoch nahm sie damit die
Funktion eines Gewahrtragers okologischer Leistungen fir die Gesell-
schaft wabhr.

Dies tritt am deutlichsten hervor, wenn man sich mit der Funktion und
Arbeitsweise der Landwirtschaft unter extremen naturraumlichen Rah-
menbedingungen (Klima, Topographie etc.) und ihren Auswirkungen auf
die allgemeine gesellschaftliche Entwicklung befaf3t. Batzing hat am
Beispiel des Alpenraums gezeigt, dal3 sich eine breite landwirtschaftli-
che Nutzung dort nur in Form eines extensiven oder halbextensiven
agrarischen Nutzungsregimes (vor allem in einer sinnvollen Kombinati-
on von Weide- und Almwirtschaft) herausbilden konnte und dal} dieses
System die unverzichtbare Grundlage fir die wirtschaftliche Erschlie-
Bung dieser Raume insgesamt war. Er streicht dabei vor allem heraus,
daf alle naturraumvertraglichen oder - moderner ausgedrickt - nachhal-
tigen agrarischen Nutzungsformen nur aufgebaut und stabil gehalten
werden konnten, weil die Menschen, die in der Landwirtschaft arbeite-
ten, zum einen Natur- und Ressourcengrenzen beachteten und zum
anderen immer wieder und in sehr intensiver Weise 6kologische Repro-
duktionsarbeit in dieses System steckten (Unterhalt von Schutzeinrich-
tungen gegen Erosion, Lawinengefahr, Bergrutsche, Schutzeinrichtun-
gen gegen Hochwasser, Erhalt der Bergwalder etc.).

,Die natiirliche Basis menschlichen Lebens und Wirtschaftens ist nicht einfach
von Natur aus da, sondern ist ein Kulturprodukt und mul3 erst miihsam erarbei-
tet und dann genauso miihsam erhalten werden. Diese bewul3te Erhaltung der
Okologischen Stabilitit der Kulturlandschaft, die ich mit dem Begriff Reprodukti-
on bezeichne, wird in den europdischen Gunstregionen meist iibersehen, wo
man den Eindruck hat, die Natur wiirde dem Menschen unmittelbar zur Verfii-
gung stehen. Aber der Alpenraum macht eindringlich deutlich, dal8 der Mensch
die Natur nie direkt nutzen kann, sondern dal3 erst die menschlich bearbeitete
und geformte, verdnderte Natur - die Kulturlandschaft - die sozusagen ’natiirli-
che’ Basis seines Lebens und Wirtschaftens darstellt” (Bdtzing 1991, S. 72).

Die Relevanz o6kologischer Reproduktionsleistungen wird noch deutli-
cher, wenn man sich vor Augen fuhrt, daR Raum und Landschaft in

Insbesondere konservative Sichtweisen auf das traditionelle Bauerntum
machen fir den sorgsameren und nach heutigen MaRstdben 6kologischeren
Umgang mit den natirlichen Lebensgrundlagen eine andere Geisteshaltung
bzw. andere Normen- und Wertvorstellungen verantwortlich und tbersehen
dabei die hauptsachlich in den Produktionsgrundlagen und den sozialen
Austauschbeziehungen liegenden Bestimmungsgrinde fiir solche Mentalita-
ten und Sozialnormen.



modernen Gesellschaften mit Ausnahme der urbanen Zentren weiterhin
agrarisch und in zweiter Linie forstwirtschaftlich geprégt sind. Die Kultur-
landschaft wird in der Bundesrepublik zu tber 50 % agrarisch und zu
tiber 30 % durch die Forstwirtschaft genutzt (vgl. Urff 1999, S. 34).° Mit
der Nutzung bzw. den einzelnen Nutzungsregimes im Ackerbau, in der
Viehwirtschaft (vor allem Milchwirtschaft und Veredelung) und bei Son-
derkulturen wie Obst- und Weinbau sind also gesellschaftsrelevante
Okologische Qualitdten oder Defizite verbunden.

Aus dieser Optik geht es bei der Suche nach praktikablen dkologischen
Entwicklungswegen fir die Landwirtschaft deshalb um erstrangige ge-
sellschaftliche Aufgaben. Es geht darum, Produktionsformen zu finden,
die eine Synthese zwischen der klassischen Aufgabe der Nahrungsmit-
telversorgung’ und neuen, 6kologisch begriindeten Aufgaben méglich
werden lalt. Von der Notwendigkeit eines ,Syntheseberufs® spricht der
franzdsische Soziologe Hervieu im Zusammenhang mit der Diskussion
Uber zeitgemaRe berufliche Leitbilder im Agrarbereich (vgl. Hervieu
1996, S. 119), und von einer solchen Synthesefunktion mu® man auch
sprechen, wenn man den Ort einer nachhaltigen Landwirtschaft im Sys-
tem der gesellschaftlichen Arbeitsteilung diskutiert.

In der neueren agrarwissenschaftlichen und agrarsoziologischen Litera-
tur, namentlich aus den westeuropaischen Nachbarlandern, spielt dieser
Gedanke eine zentrale Rolle. So heil3t es in einem Thesenpapier nie-
derlandischer Agrarwissenschaftler: ,Die Landwirtschaft ist (fiir die Ge-
sellschaft) unbedingt notwendig und nutzlich unter der Voraussetzung,
dal} sie die Umwelt erhalt und Lebensqualitat sichert sowie auf dauer-
hafte und effiziente Weise eine Reihe von fundamentalen Bedirfnissen
befriedigt. Es handelt sich dabei selbstverstandlich um die Bedirfnisse
der Nahrungsmittelversorgung, aber ebenso auch um die Bedirfnisse
der Gestaltung der freien Raume (Landschaftsgestaltung und Naturbe-
wahrung), um Regenerations- und Schutzbediirfnisse der vom Men-
schen genutzten Landschaften, um das Bedirfnis des Erhalts der natir-
lichen Ressourcen, die sich spater einmal im Kontext von Knappheit an

®  Dies gilt im Gbrigen auch fir stadtische Ballungsraume. So gibt eine Unter-

suchung fir das Rhein-Main-Gebiet den Anteil der landwirtschaftlichen Nutz-
flache an der Gesamtflache mit rund 40 % an (vgl. Freund 1991, S. 277).
Dabei ist zu beriicksichtigen, dal der Bereich Lebensmittel fiir das Budget
der Privathaushalte eine immer geringere Rolle spielt. Noch im Jahr 1950
gab ein Vier-Personen-Arbeitnehmerhaushalt 46,4 % seines Budgets flr
Nahrungsmittel aus. Heute (1997) ist dieser Anteil auf 15,5 % (alte Bundes-
lander) geschrumpft, und die historische Tendenz der letzten 50 Jahre deu-
tet auf einen weiteren Riickgang hin (vgl. Landesanstalt fir die Entwicklung
der Landwirtschaft mit Landesstelle fur landwirtschaftliche Marktkunde 1998,
S. 6).
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den Gitern als ganz wesentlich erweisen kdnnten* (de Veer u.a. 1993,
S. 53).

Genau an diesem Punkt setzt die gesellschaftliche Bedeutung der Bio-
landwirtschaft an bzw. setzen auch die gesellschaftlichen Erwartungen
an, die an diese Produktionsform gestellt werden. Weil sie den An-
spruch erhebt, fir die genannten 6kologischen Probleme eine prakti-
sche Antwort zu bieten, ist die Frage nach ihren Entwicklungschancen
im hohen MafRe gesellschaftsrelevant und die Untersuchung der
Verbreitungschancen des oOkologischen Landbaus ist von erheblicher
politischer Tragweite. Dies bezieht sich vor allem auf drei konzeptionelle
Eckpunkte des Okolandbaus.

Der okologische Landbau strebt danach, ein mdglichst hohes MalR an
geschlossenen Nahrstoffkreislaufen im Betrieb zu realisieren. Die Fut-
ter- und Nahrstoffgrundlage fir die Agrarproduktion soll so weit wie
moglich der eigene Betrieb sein. Ziel des Okologischen Landbaus ist
ferner, die Bodenfruchtbarkeit durch eine ausgepragte Humuswirtschaft
zu erhalten bzw. eine Steigerung der Bodenfruchtbarkeit nur auf diesem
Wege zu erreichen. Schlieflich versteht sich der 6kologische Landbau
als eine Produktionsform, die auf artgerechte Formen der Tierhaltung
Wert legt und welche die Nutzung von Raum und Landschaft auf den
Erhalt der Artenvielfalt und auf Natur- und Landschaftsschutz abstellt.

Die einzelnen Merkmale der Produktionstechnik des Okologischen
Landbaus, insbesondere der Verzicht auf den Einsatz chemisch-
synthetischer Mittel im Pflanzenschutz, der Verzicht auf die Verwendung
von mineralischem Dunger, bodenschonende Formen des Ackerbaus,
vielfaltige Fruchtfolgen und ein niedriger, an die Flache gebundener
Viehbesatz, setzen diese Grundprinzipien praktisch um.

So sehr sich die umweltschonende Qualitat des 6kologischen Landbaus
aus einer Reihe erkenn- und meRbarer Einzelverbesserungen ergibt -
z. B. in gunstigeren Nitratwerten im Grundwasser unter 6kologisch be-
wirtschafteten Flachen - und so sehr die umweltpolitische Diskussion
immer wieder dazu tendiert, die 6kologischen Vorzlige der Biolandwirt-
schaft als Summe quantifizierbarer Parameter zu verstehen (CO,-
Verminderungspotential, Reduzierung der Stickstoffeintrage, Mel3zahlen
Uber eine gréRere Artenvielfalt in 6kologisch bewirtschafteten Feldfluren
usw.), so sehr mufd unterstrichen werden, dald in der konzeptionellen
Basis der Okolandwirtschaft ein ganzheitlicher, gesellschaftsbezogener
Zugriff auf 6kologische Probleme und Lésungswege beansprucht wird.

Doch wie steht es um das Verhéltnis von Anspruch und Wirklichkeit?
Die 6kologischen Anbauverbdnde gehen davon aus, daR der ... Bio-
landbau als eine Form der Landbewirtschaftung mittlerweile breit Aner-
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kennung findet” (Hoops 1996, S. 23). In den Agrarberichten der Bundes-
regierung wird davon gesprochen, dal} die Weiterentwicklung des oko-
logischen Landbaus unterstitzt wird, weil der 6kologische Landbau
,eine besonders ressourcenschonende und umweltvertragliche Wirt-
schaftsweise (ist)* (BMELF 2000 a, S. 63).

Zweifelsohne: Der ¢kologische Landbau hat sich in den letzten Jahren
kraftig entwickelt. Er deckt in Deutschland gleichwohl nur eine Produkti-
onsnische ab. Etwa 2 % der Agrarbetriebe wirtschaften zu Beginn des
Jahres 2000 nach seinen Produktionsprinzipien.? Der Markt fiir Bionah-
rungsmittel umfal3t, wenn man die optimistischsten Schatzungen der
Marktanteile von Bioprodukten zu Rate zieht, ebenfalls einen Anteil von
ca. 2 %. Der Flachenanteil liegt zur Zeit ungefahr bei 2,5 %. Lassen sich
mit diesen alles in allem bescheidenen Zahlen die weitreichenden Er-
wartungen an eine Kehrtwende in der Agrarwirtschaft zugunsten ,nach-
haltiger” Nutzungsformen unserer natirlichen Lebensgrundlagen recht-
fertigen?

Wir sind dieser Frage in der im folgenden vorgestellten empirischen
Untersuchung nachgegangen, wobei es uns darauf ankam, die Verbrei-
tungsdiskussion mit der Frage nach der Einlésbarkeit der skizzierten
gesellschaftlichen und politischen Hoffnungen zu verbinden. Vor diesem
Hintergrund 1aBt sich sagen: Die Ergebnisse unserer Untersuchung
mussen all jene enttauschen, die aus den Erfolgszahlen der letzten ein
bis zwei Jahrzehnte auf eine gleichsam im Selbstlauf sich ausbreitende
Entwicklung und Verallgemeinerung schlieRen wollen. Unsere Ergeb-
nisse zeigen, daf} ein grofRer Sprung nach vorn fiir die Biolandwirtschaft
in ihrer heutigen Verfassung nicht zu schaffen sein wird. Prognosen, die
den Marktanteil fiir Bioprodukte im Jahr 2005 schon bei rund 10 % se-
hen - so eine vom Bundesverband Naturkost, Naturwaren (BNN) vor-
gelegte Expertenschatzung (vgl. www.naturkost.de, Presseerklarung
vom 25.2.1998) halten wir fir unrealistisch. Die Marktpotentiale dirften
erheblich langsamer wachsen und die Zahl der Betriebe damit auch
weniger rasch zunehmen.

Die Ursachen hierfiir lassen sich paradoxerweise auf den Durchbruch
zurickfihren, welcher von den Akteuren im ¢kologischen Landbau als
groRer Erfolg der letzten Jahre bewertet wird. Die Biolandwirtschaft hat
sich 6konomisch und ideologisch aus ihrer subkulturellen Begrenzung
befreit und ist aus der bisherigen Selbstbewegung in ,mehr oder weni-
ger abgeschlossenen Kreisen* (Gengenbach 1994 a, S. 134) heraus-
gewachsen. Doch mit diesem Ausbruch aus der Anfangskonstellation

Laut Agrarbericht 2000 wirtschafteten zum 1.1.1999 genau 9.213 Betriebe
(1,8 %) der Agrarbetriebe 6kologisch (vgl. ebenda, S. 28). Ein Anteil von et-
wa 2 % dirfte eine realistische GréRenordnung fir den 1.1.2000 sein.
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kommen vollig neue Probleme auf den 6kologischen Landbau zu, fur
deren LOsung die Expansionsrezepte der ersten ein bis zwei Jahrzehnte
kaum noch taugen.

Wir wollen diese Kernthese unserer Untersuchung in folgenden empiri-
schen Belegschritten entfalten. Zunachst wird den Erfolgskennziffern
des 6kologischen Landbaus nachgegangen (2. Kapitel), wobei die Ana-
lyse der Entwicklung in den neunziger Jahren zeigen wird, wie sehr sich
im Okologischen Landbau normale betriebswirtschaftliche Produktions-
parameter durchgesetzt haben, die zumindest ansatzweise mit alterna-
tivorientierten Produktionsweisen, die auf Nachhaltigkeit abstellen, in
Konflikt geraten. Auf die damit verbundenen Fragen muf der Okoland-
bau erst noch neue Antworten finden bzw. neue Strategien entwickeln.

Im Anschluf® daran werden Bedurfhisse und Erwartungen der Verbrau-
cher und ihre Auswirkungen auf die Entwicklungschancen des 6kologi-
schen Landbaus skizziert (3. Kapitel). Hier zeigt sich, daf3 die Offenheit,
die in weiten Teilen der Gesellschaft gegenuber ©kologischen Nah-
rungsmitteln erheblich zugenommen hat, nicht bedeutet, daf3 sich der
Konsum 6kologischer Nahrungsmittel in gleicher Weise intensiviert. Vor
allem wird deutlich, daR die Verbraucher ein Okoangebot erzwingen,
das zu Abstrichen am urspringlichen Qualitatsverstandnis der 6kolo-
gischen Nahrungsmittelproduzenten fihrt.

Der Auseinandersetzung mit den realen Marktverhaltnissen, insbeson-
dere den Konkurrenzbedingungen, denen sich die dkologischen Land-
wirte ausgesetzt sehen, ist das vierte Kapitel gewidmet. Es wird deut-
lich, daR groBe Segmente der Okomarkte durch Uberangebote und
intensivere Konkurrenz zwischen den Vermarktern gekennzeichnet sind.
Insbesondere die Schlusselstellung, welche die Entwicklung der 6kolo-
gischen Landwirtschaft in den neuen Bundesléndern fir die Konkur-
renzdynamik insgesamt einnimmt sowie ahnliche Auswirkungen durch
zunehmende Konkurrenz aus Ost- und Westeuropa werden dabei her-
ausgearbeitet.

Die spezifischen Marktbedingungen fiir 6kologische Betriebe, die ge-
meinhin als Erfolgsbetriebe mit guten Zukunftschancen gelten, werden
anschlie3end beschrieben (5. Kapitel). Sichtbar wird, dal3 insbesondere
Direktvermarkter, die ein betriebliches, arbeitswirtschaftliches und beruf-
liches Gleichgewicht zwischen Agrarproduktion und Dienstleistungsan-
gebot umsetzen, dann gute Entwicklungschancen haben, wenn ent-
sprechend professionelle Strukturen geschaffen werden.

SchlieR3lich werden die Restriktionen fir eine dkologische Umgestaltung
der agrarischen Produktionsverhaltnisse unter dem Vorzeichen der Re-
gionalisierung diskutiert, wobei die Einwirkung der konventionellen Nah-

-13 -



rungsmittelméarkte auf die Okomarkte einbezogen wird (6. Kapitel). Da-
bei zeigt sich, dal3 sich die 6kologische Nahrungsmittelwirtschaft in ih-
ren Strukturen und Expansionskonzepten in den letzten Jahren be-
trachtlich entregionalisiert hat und die Fortsetzung des eingeschlagenen
Entwicklungsweges wenig Chancen fiur die Aufrechterhaltung regional
basierter Produktions- und Austauschstrukturen bietet.

Im Schlu3kapitel wird eine Bilanz der Untersuchung gezogen
(7. Kapitel). Aus unseren Befunden folgt, dafl3 wir es beim 6kologischen
Landbau und dem Weg Uber den Markt, den er eingeschlagen hat, trotz
unbestreitbarer 6kologischer Vorzige dieser Produktionsform und trotz
mel3barer umweltpolitischer Entlastungen, nicht mit dem endlich gefun-
denen Koénigsweg zu einer nachhaltigen Landwirtschaft zu tun haben.
Das fir grol3e ©kologische Fortschritte nicht ausreichende Wachstum
der o©kologischen Landwirtschaft ist dabei nur die eine, aus unserer
Sicht politisch sogar weniger gewichtige Seite der Medaille. Schwerer
wiegt, dal3 der Weg uber den Markt nicht dazu fihrt, eine 6kologische
Landwirtschaft zu etablieren, welche die gesellschaftlich notwendigen
Okologischen Reproduktionsfunktionen erbringen kann. Insofern, so
unsere Schluf3folgerung, ist es in Landwirtschaft und Agribusiness not-
wendig, Uber eine neue Mischung aus marktbezogenen Entwicklungs-
formen und politischen Regulierungen nachzudenken. Der von der Poli-
tik gesetzte Rahmen fiir Okologisierungsprozesse wird fiir die weitere
Entwicklung wieder wichtiger.’

Wer also Loésungen fir die 6kologischen Verwerfungen finden und um-
setzen will, die durch die Modernisierung der traditionellen Landwirt-
schaft in den letzten Jahrzehnten geschaffen worden sind, mufld mehr
als die allgemeine Forderung nach einem Kurswechsel im Agribusiness
auf die Tagesordnung setzen. Auch reicht es nicht, die 6kologischen
Vorziige der Biolandwirtschaft zu belegen. Unsere Erfahrungen zeigen,
dal3 der Zuspruch der Verbraucher zu 6kologischen Nahrungsmitteln
sowie die Rahmenbedingungen auf den Nahrungsmittelmarkten im all-
gemeinen und auf den 6kologischen Markten im speziellen keine aus-
reichende Basis fir eine breitflachige Durchsetzung einer tkologischen
Wirtschaftsweise im Agrarsektor abgeben. Gezielte Malinahmen zur
Stitzung und Ausweitung 6kologisch orientierter Betriebe werden uner-
laRlich sein, um nachhaltige Ergebnisse in der Uberwindung von Um-
weltproblemen zu erreichen, die durch die Intensivlandschaft generiert

Das empirische Material, das unserer Darstellung zugrunde liegt, ful3t auf
eigenen Erhebungen, die wir zum gréRten Teil in den Jahren 1997 und 1998
durchgefiihrt haben. Die Anlage der Untersuchung und die wichtigsten
Schritte der Durchfiihrung werden im Anhang vorgestelit.
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werden.

2. Die Entwicklung des 6kologischen Land-
baus zur ,festen GroBe“ in der Agrarwirt-
schaft

2.1 Die Erfolgskennziffern der neunziger Jahre - kritisch
gewichtet

,Aus der Nische zur festen Gréf3e innerhalb der deutschen Landwirt-
schaft®, mit diesen Worten stellt Bioland, der grof3te 6kologische Anbau-
verband in der Bundesrepublik, die 6kologische Landwirtschaft im Inter-
net vor. ,Im Moment bin ich zwar noch der einzige Bioland-Bauer im
Dorf, schreibt ein Umsteller des Jahres 1995, aber ich werde von allen
akzeptiert und die Hoffnung, daf} ich Uber kurz oder lang einige meiner
konventionellen Kollegen vom 6kologischen Landbau Uberzeugen kann,
bestarkt mich in meiner Arbeit (bio-land 1/1996, S. 19). ,Heute ist der
Okolandbau in der Gesellschaft wie auch in landwirtschaftlichen Kreisen
anerkannt®, heif3t es in einem anderen Beitrag zur Zukunft des 6kologi-
schen Landbaus. ,Die Umstellung ist nicht mehr in dem Mafe ein Politi-
kum wie noch vor zehn Jahren. Und so haben denn auch viele Bauerin-
nen und Bauern umgestellt, die die Umstellung zuallererst als einen
betriebswirtschaftlich sinnvollen Weg begriffen haben® (Jasper 1998,
S. 20).

Die zitierten Stellungnahmen driicken aus, was sich auch auf der Basis
der verfligbaren Entwicklungsdaten zur kurzen Geschichte des 6kologi-
schen Landbaus feststellen 1aRt: Die Zahl der 6kologisch wirtschaften-
den Agrarbetriebe lag 1973 noch bei rund 250 Betrieben und blieb bis
1982 unter der Schwelle von 1.000 Betrieben. Seitdem ist ein hoher,
zumeist zweistelliger Zuwachs der Betriebszahlen und der bewirtschaf-
teten Flachen festzustellen. Die Marktanteile 6kologischer Nahrungsmit-
tel hielten dabei ungefahr mit den Prozentanteilen der Betriebszahlen
Schritt.

Zum 1.1.1999 gab es in der Bundesrepublik 7.147 okologisch wirtschaf-
tende Betriebe, die Mitglied in einem Okologischen Anbauverband wa-
ren. Diese AGOL-Betriebe, wie sie nach dem Dachverband der 6kologi-
schen Anbauverbande genannt werden, reprasentierten einen relativen
Anteil an der Gesamtzahl der landwirtschaftlichen Betriebe von 1,38 %
sowie an der Agrarflache von 2,08 % (ZMP 1999, S. 25). Die Gesamt-
zahl der 6kologisch wirtschaftenden Betriebe liegt allerdings etwas ho-
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her, weil sich ein Teil der Betriebe keinem Anbauverband angeschlos-
sen hat, sondern sich seit 1992 nur Uber die EWG Verordnung
Nr. 2092791 als 6kologische Betriebe registrieren und zertifizieren I1af3t.
Nach Angaben der ZMP sind dies noch einmal 10 bis 15 % mehr Be-
triebe (vgl. ebenda, S. 16)."° Es ist deshalb realistisch, die Zahl der O-
kobetriebe insgesamt mit derzeit rund 10.000 anzugeben.

Noch stéarker, als das Wachstum der Betriebszahlen, weist das Fla-
chenwachstum nach oben. Bei der Flachenzunahme |ai3t sich dartiber
hinaus beobachten, dalR sich eine Schere zwischen der Zunahme der
Betriebszahlen und der Zunahme der Flache gedffnet hat. Die Flache
wachst schneller als die Zahl der Betriebe.

Zur wirtschaftlichen Situation liefern die Agrarberichte der Bundesregie-
rung gegenwadrtig die reprasentativsten Daten. Danach liegen die Ge-
winne 6kologisch wirtschaftender Betriebe im Schnitt zwar unter den
Durchschnittsgewinnen aller konventionell wirtschaftender Betriebe.
Berticksichtigt man jedoch die geringere Spezialisierung im Biolandbau
und die Tatsache, dal3 sich 6kologisch wirtschaftende Betriebe vor al-
lem in Regionen ausgebreitet haben, die als benachteiligt gelten, dann
liegen die Biobauern mit ihrem Gewinn sogar leicht Uber dem Durch-
schnittsgewinn in den sogenannten Vergleichsbetrieben, also in konven-
tionell wirtschaftenden Betrieben, die &hnliche Voraussetzungen vorfin-
den.

Im Wirtschaftsjahr 1996/97 lagen die Gewinne der Okobetriebe bei-
spielsweise um etwa 6 % uUber den Gewinnen der Vergleichsgruppe und
um 13 % unter dem Durchschnitt aller Haupterwerbsbetriebe (vgl.
BMELF 1998, S. 25). Ein Jahr spater war der Gewinnvorsprung gegen-
Uber den Vergleichsbetrieben auf 2 % gesunken, aber auch der Durch-
schnittsgewinn aller Haupterwerbsbetriebe lag nur noch 8 % tber dem
Durchschnittsgewinn der Okobetriebe (vgl. BMELF 1999, S. 22). Aller-
dings weist der Agrarbericht 2000 erstmals einen niedrigeren Durch-
schnittsgewinn fir die Biobetriebe aus (vgl. BMELF 2000 a, S. 28).

Die Zahl tkologischer Artikel, die im Nahrungsmittelbereich am Markt
sind, wird auf etwa 10.000 geschatzt. Die Produktion und Vermarktung
Okologischer Lebensmittel kann aus diesem Grund als Gesamtsystem
angesehen werden, das in der Produktpalette das konventionelle Ange-
bot vollstandig ersetzen kann - einige Teilbereiche einmal ausgenom-
men. Die Produzenten und Vermarkter Okologischer Nahrungsmittel

0 Eg gibt Anzeichen dafiir, dal der Anteil dieser Betriebe kinftig wachsen

wird, weil vielen Okolandwirten die Beitrige zu den Anbauverbénden zu
hoch erscheinen. Es ist allerdings noch zu frith, um von einem Trend zu
sprechen.
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treten deshalb selbstbewuf3t mit dem Anspruch eines ,Vollversorgers*
auf.* Der Konsument kann im Prinzip wahlen, ob er seine Ernéhrung
vollstandig mit 6kologisch erzeugten Produkten gestalten will, und im
Unterschied zu einem Handlungsfeld wie Mobilitdt, das hinsichtlich der
Okologischen Problemlagen &ahnlich gewichtig ist wie die Nahrungsmit-
telerzeugung, kann sich der Verbraucher im Erndhrungsbereich heute
fur die Umstellung seiner Erndhrung auf dkologischer Produkte ent-
scheiden, ohne an seinen sonstigen Lebensumstéanden viel verandern
zu mussen.

Die Maoglichkeiten, Okoprodukte zu kaufen sind relativ umfangreich.
Rein zahlenm&Rig steht die Direktvermarktung ab Hof an der Spitze der
Distributionsorte. Da schatzungsweise rund 50 % der Okobetriebe ab
Hof verkauft (vgl. Eghbal 1998, S. 32), ergébe dies rund 4.000 Ver-
kaufsstellen. Doch handelt es sich dabei um eine bunte Ansammlung
sehr unterschiedlicher Verkaufsaktivitdten - vom ausgebauten Hofladen
mit einem breiten Sortiment auf der einen Seite bis zu einem einfachen
Hofstand mit Kartoffeln und drei, vier Gemusesorten.

Den Kern der Vermarktung 6kologischer Nahrungsmittel stellen heute
die rund 1.800 Naturkostladen dar, wobei ein kleiner Teil von ihnen zu
den groRReren Hofladen gezahlt werden kann. Auf die Naturkostladen
entfallt rund ein Drittel des Gesamtumsatzes mit O6kologischen Nah-
rungsmitteln (vgl. AGRARMARKT 4/1999, S. 61).

Zu den wichtigeren Verkaufsstellen tkologischer Produkte ist schliel3lich
auch das Reformhaus zu zdhlen. Es gibt in der Bundesrepublik ca.
1.500 Reformhauser. Im Unterschied zu den Naturkostladen werden im
Reformhaus jedoch nicht nur 6kologisch erzeugte Nahrungsmittel ver-
trieben, und da der Lebensmittelanteil am Gesamtangebot der Reform-
hauser niedriger liegt als im Naturkostladen, hat das Reformhaus beim
Umsatz ein geringeres Gewicht fir den Verkauf okologischer Nah-
rungsmittel als der Naturkostladen. Okologische Nahrungsmittel werden
dariiber hinaus auch tiber Okobackereien, Biometzgereien, Food-Coops
sowie Uber Marktstande auf Wochen- und Bauernmarkten vertrieben.
Besonders hoch ist mit einem Absatzanteil von 8 % dabei der Anteil der

"' Dies unterscheidet das Waren- und Dienstleistungsangebot im Nahrungsmit-

telbereich von 6kologisch zwar relevanten, aber nur auf Teilbereiche oder
Teilfunktionen des Gebrauchswertes der Waren und Dienstleistungen abzie-
lenden ©kologischen Angebote in vielen anderen Wirtschaftsbereichen.
Nimmt man z.B. den Energiebereich, dann findet man nur in Teilsegmenten
ein umfangliches 6kologisches Angebot vor.
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Biobéckereien (vgl. ebenda).”

Fur wesentlich verbesserte Entwicklungschancen fiir 6kologische Ange-
bote wie fiir bessere betriebliche Entwicklungsmdglichkeiten sprechen
schlie3lich der erreichte Grad der Institutionalisierung sowie die organi-
satorische und politische Festigung der im Biobereich tatigen Verbande,
Ausbildungs- und Beratungseinrichtungen. Insbesondere seit Ende der
achtziger Jahre hat im 6kologischen Landbau ein Prozel3 der inneren
Selbstorganisierung, Strukturierung und Professionalisierung sowie ein
ProzeR der politischen und mentalen Offnung in Richtung auf etablierte
landwirtschaftliche Institutionen eingesetzt.

Am deutlichsten kommt dies im Aufbau eines eigenen Beratungsnetzes zum
Ausdruck. Es gibt in der ganzen Bundesrepublik ,,Okoringe“ und &hnliche Ein-
richtungen, die sich mit Umstellungs- Produktions- und Vermarktungsberatung
beschéftigen. Es handelt sich dabei um freiwillige, durch Beitrdge der Mitglieder
finanzierte Einrichtungen, die vor allem auf dem Gebiet der produktionstechni-
schen Beratung ein breites Angebot vorhalten. Die Arbeit dieser Ringe hat dazu
gefiihrt, dal3 es in der Bundesrepublik relativ schnell zu einer Systematisierung
und wissenschaftlichen Durchdringung des Erfahrungsschatzes der ékologi-
schen Landwirte gekommen ist und sich deshalb neue technische Verfahren im
Okolandbau nicht langsamer durchsetzen, als in der konventionellen Landwirt-
schaft. In einigen Bundesléndern sind mittlerweile auch die Landwirtschafts-
kammern stérker in die Umstellungs- und Betriebsberatung des &kologischen
Landbaus eingestiegen.

Der groéi3te Erfolg der 6kologischen Landwirtschaft in Sachen Institutio-
nalisierung ist jedoch das Fulfassen in der Agrarwissenschaft und im
landwirtschaftlichen Ausbildungssystem. Seit dem Wintersemester
1995/96 bietet die Universitat Gesamthochschule Kassel in Witzenhau-
sen einen Diplomstudiengang ,Okologische Landwirtschaft‘ an (vgl.
Okologie und Landbau, Heft 103, S. 63f.). Dazu kommen eine Reihe
von Fachschul- und Fachhochschulangeboten (vgl. Reents/Obermaier
1998), wobei es sich zumeist um Projekte handelt, die sich noch in ei-
nem Anfangsstadium befinden.

2 von groRerem Gewicht ist mittlerweile auch der Verkauf ¢kologischer Pro-

dukte durch Supermarkte und konventionelle Lebensmittelketten. Uberhaupt
nicht erfaf3t ist bislang das Spektrum 6kologischer Angebote in Gaststatten,
Hotels, in Kantinen von Unternehmen und GroRorganisationen sowie der
6kologische Versandhandel.
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Die wichtigsten Verédnderungen haben sich jedoch in der offentlichen
Wahrnehmung und im Image des 6kologischen Landbaus vollzogen.
Noch vor wenigen Jahren fand der 6kologische Landbau in der Offent-
lichkeit entweder nur geringe Beachtung oder wurde als Irrweg ,griner
Phantasten” diffamiert. Trotz der historisch relativ weit zurtickreichenden
Wurzeln umgab den okologischen Landbau bis in die achtziger Jahre
hinein eine esoterisch gefarbte, subkulturelle und politisch teilweise eher
wertkonservative bzw. auch eher linksalternative Aura.”® Dazu trug in
erheblichem Umfang die Ausgrenzung durch die Institutionen und Or-
ganisationen der traditionellen Landwirtschaft sowie durch die landwirt-
schaftlichen Berufskollegen und die dorfliche Offentlichkeit bei.

,Einfach war es nicht”, heil3t es dazu in einer von Bioland herausgegebenen
Broschiire. ,Das Harmloseste war noch, da man diese friihen Okobauern
einfach miachtete, schlimmer schon, dal8 man sie als ‘griine Spinner’ ldcher-
lich zu machen suchte. Doch die Pioniere haben durchgehalten. Um sie herum
wuchs eine kleine, verschworene Gemeinschaft von Menschen, die durchaus zu
schétzen wullten, was der organisch-biologische Landbau fiir sie leistete” (Bio-
land o.J., S. 2). Und ein ,Umsteller” des Jahres 1983 schreibt (iber seine dama-
ligen Erfahrungen: ,Deutliche Kritik kam unter anderen von unserem Berater
von der Landwirtschaftskammer: 'Was du da tust ist zwar idealistisch, aber was
hast du denn davon?’ Eine andere Art der Kritik ging von den Berufskollegen
aus, die mich im Gegensatz zu friiher mieden.” (bio-land 1/1996, S. 18).

Belege fir eine veranderte und insgesamt stark verbesserte Ausgangs-
situation in der 6ffentlichen Wahrnehmung lassen sich schliel3lich aus
der Medienpradsenz des ©kologischen Landbaus ableiten. Selbst Me-
dien, die ein breites Publikum ansprechen und nicht unbedingt zu den
Vorreitern sozialer und kultureller Innovationen gehéren, haben in den
letzten Jahren ausfuhrliche und positive Berichte Uber den 6kologischen
Landbau gebracht.

Ein typisches Beispiel dafiir ist ein Bericht in der Fernsehprogrammzeitschrift
Hor zu, die im Herbst 1997 eine mehrseitige Heftbeilage zum 6kologischen
Landbau veréffentlichte. ,Bio boomt” hiel3 es dort. Der Leser sollte Mut fassen,
Okologisch einzukaufen, weil Bioprodukte ,voll im Trend” liegen, denn es hétte
einen ,massiven Sinneswandel” der Verbraucher hin zu Bioprodukten gegeben
(vgl. Hér zu vom 2.10.1997, special, S. 4). Und um den Lesern die letzte Scheu
vor den noch vor wenigen Jahren ignorierten (oder verteufelten) Biobetrieben
und dem Muisli-lmage ihrer Produkte zu nehmen, waren die Adressen von meh-
reren tausend Biobetrieben mit Direktvermarktung beigefiigt. Die Illustrierte

13 . . . . .
Der Biobauer, der sich aus einer wertkonservativen Gesinnung heraus ge-

gen die moderne Intensivlandwirtschaft stemmt und den technischen Fort-
schritt ablehnt und die Landkommune bzw. die ,Landfreaks”, die radikal-
anarchistischen Sozialutopien nachhangen, waren in der &ffentlichen Wahr-
nehmung die Paradebeispiele dafiir.
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Stern hatte eine &hnliche Aktion ein Jahr zuvor durchgefiihrt (vgl. Stern vom
11.4.1996).

Das Bild wachsender offentlicher Akzeptanz wird nicht zuletzt durch
Marktforschungsergebnisse gestiutzt (CMA 1996). So gaben die Befrag-
ten einer CMA-Studie auf die Frage, wie oft sie Okoprodukte einkaufen
wiirden, an, daR sie zu 18 % regelmaRig Okoprodukte einkaufen wiir-
den und zu 49 %, dal} sie dies gelegentlich tun wirden. 1984 hatte eine
vergleichbare Untersuchung (fur die damalige Bundesrepublik) festge-
stellt, daR der Kreis der regelmaRigen Kaufer von Okonahrungsmitteln
erst bei 4 % und der Kreis der gelegentlichen Kaufer bei 22 % liegen
wuirde (vgl. CMA 1996, S. 7). Die Zustimmung der Verbraucher zu 6ko-
logisch erzeugten Nahrungsmitteln hat sich demnach im Laufe der Jah-
re betrachtlich erhéht.**

Der 6kologische Landbau wie auch der Gesamtbereich der Weiterver-
arbeitung und des Handels mit 6kologischen Nahrungsmitteln haben
sich, und dies macht ihre Entwicklung sozialwissenschaftlich wie ord-
nungspolitisch besonders interessant, weitgehend ohne staatliche Hilfen
und politische Vorgaben entwickelt. Er hat sich selbst zu dem Zeitpunkt,
als der Staat begonnen hatte, diese Produktionsform in seine agrari-
schen Forderkonzepte einzubeziehen (seit Ende der achtziger Jahre),
unter Rahmenbedingungen entwickelt, die durch geringe staatliche In-
terventionen und ein nur sehr schwach entwickeltes politisches Regulie-
rungskorsett gepragt waren.*

Auf seinem Entwicklungsweg Uber den Markt hat es der ©kologische
Landbau bisher deutlich weiter gebracht, als alle anderen alternativen
Produkte und Produktionsformen. Ein Marktanteil von 2 %, wie wir ihn
derzeit haben, ist mit Blick auf den Gesamtmarkt der Nahrungsmittel
zwar gering. Im alternativen Produkt- und Produktionsbereich ist dies
neben der Windenergie gleichwohl der einzige Fall einer Verbreitung

" Neben gro3en, reprasentativen Umfragen wie sie die CMA durchfihrt, las-

sen sich dariiber hinaus auch die Ergebnisse einer ganzen Reihe von nicht-
reprasentativen Umfragen anfiihren, die ebenfalls zu dem Ergebnis kom-
men, dal die Akzeptanz fir Bioprodukte deutlich zugenommen hat. Ein Bei-
spiel dafir ist die Verbraucherbefragung der Verbraucherzentrale Nieder-
sachsen vom Oktober 1994 bei der 85 % der Befragten der Meinung waren,
Bioprodukte seien gut fir die Gesundheit, 84 % hielten sie gut fur die Um-
welt und 73 % billigten ihnen einen besseren Geschmack zu (vgl. VZN Pres-
seinformation vom 11.4.1994).

Es muR allerdings beriicksichtigt werden, daf3 mit der Agrarreform 1992, die
den Umstieg auf ein Ausgleichszahlungssystem vollzogen hat, das sich an
der Nutzflache orientiert, die 6kologischen Betriebe durch die Flachenpra-
mien ebenfalls zu Nutzniel3ern des EU-Interventionssystems geworden sind.

15
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Okologischer Produktions- und Vermarktungsmodelle im Konsumguter-
und Dienstleistungsbereich, die tber einen Marktanteil im Promillebe-
reich hinausreicht.*®

Die Durchsetzung am Markt wird von den Verfechtern der 6kologischen
Landwirtschaft deshalb als spezifischer Entwicklungsweg, als besonde-
re Leistung sowie auch als wesentliches Anzeichen dafiir betont, dal3
der eingeschlagene Erfolgsweg weitergefiihrt werden kann. Dies be-
zieht sich nicht allein auf Produkte und Preise, sondern umfal3t im 6ko-
logischen Landbau auch den Aufbau der notwendigen Infrastruktur auf
rein privatwirtschaftlicher Basis.

Der Okolandbau war immer gezwungen und hat es auch angenommen, seine
Chancen selbst am Markt zu suchen und durchzusetzen. Er mul3te sich unmit-
telbar am Verbraucher als dem Souverdn im marktwirtschaftlichen System aus-
richten” (Bauer 1993a, S. 5).

In vielen Vorschlagen zur Okologisierung der Agrarproduktion, die sich
auf den langfristigen Beitrag des 6kologischen Landbaus konzentrieren,
wird der Gedanke, daR der Verbraucher die Okologisierung der Land-
wirtschaft finanziert, aufgenommen und eine kurz- und mittelfristige
politische Forderung des 6kologischen Landbaus zwar durchaus gefor-
dert, jedoch nicht als Dauerldsung angesehen. In solchen Vorschlagen
wird eine Art Zwei-Stufen-Konzept verfochten, das fir die erste Stufe
vorschlagt, die vom Markt getragene Okologisierung der Agrarprodukti-
on durch eine Umlenkung staatlicher Transfers zu beschleunigen, um in
einer zweiten Stufe einen Zustand herbeizufiihren, in dem die Verbrau-
cher die Finanzierung der Okologisierung der Agrarproduktion in Form
hoherer Nahrungsmittelpreise allein Gbernehmen (vgl. BUND/Misereor
1996, S. 314 f1.).

Fiir die ,grundlegende Neuorientierung der agrarpolitischen Rahmenbedingun-
gen” (ebenda, S. 315) soll in der ersten Stufe der Grundsatz gelten, dal3 sich
jede Form von Einkommenstransfer in die Landwirtschaft durch eine 6kologi-
sche Gegenleistung legitimieren mul3. Dies wiirde bedeuten, dal8 zur Férderung
des Okologischen Landbaus besonders viele Offentliche Mittel bereitgestellt
werden kénnten, weil die 6kologischen Gegenleistungen am héchsten sind. In
der zweiten Stufe sollen diese Anreize verschwinden. Die Landwirte sollen ihr
Einkommen ausschlie3lich (iber den Markt erzielen. ,Die Vergiitung der ékologi-
schen Leistungen der Landwirte sollte daher nach einer angemessenen Uber-
gangsphase durch héhere und angemessene Nahrungsmittelpreise erfolgen”
(ebenda), heilt es explizit in der Wuppertaler Studie.

' Im Unterschied zum 6kologischen Landbau konnte sich die Windenergie auf

ein ginstiges Subventionsmodell stiitzen, so dafl die 6kologische Landwirt-
schaft im Grunde das einzige Beispiel fir die Etablierung eines 6kologischen
Produktfeldes am Markt ist, das etwas breiter geht.
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Ein Blick auf die Selbstdarstellung der 6kologischen Anbauverbande
und auf die Werbeaktionen von Unternehmen der 6kologischen Nah-
rungsmittelwirtschaft 1al3t erkennen, daf? die Wachstumspotentiale auch
ohne die Unterstitzung durch politische FordermalRnahmen als hoch
eingeschatzt werden. Der Ausbruch aus der Nische erscheint nahezu
durchgéangig als eine Frage der Zeit und wird fur die ndchsten Jahre
vorausgesagt, so dal® man sagen konnte: ,Das Erfolgsmodell steht* und
wird seine Tragfahigkeit am Markt unter Beweis stellen.

»~Zehn Prozent Marktanteil bis zum Jahr 2000“ (Liinzer 1995, S. 6), war Mitte der
neunziger Jahre eine besonders optimistische Wachstumsvorstellung. Zur Un-
termauerung solcher Erwartungen wurden wiederum Marktprognosen nicht
néher bezeichneter Marktexperten angefiihrt, die den Marktanteil fiir 6kologisch
erzeugte Produkte fiir das Jahr 2005 sogar schon bei rund 25 % ansetzten und
mittelfristig von einem Gesamtmarkt flir 6kologische Nahrungsmittel ausgingen,
der bei rund 50 Mrd. DM liegen wiirde (vgl. ebenda, S. 8). Nach BNN Angaben
(Bundesverband Naturkost, Naturwaren) hatte der Markt Ende 1997 ein Volu-
men zwischen 3 und 4 Mrd. (vgl. Okologie und Landbau, Heft 107, S. 28). Dies
entspricht einem Marktanteil von 1,2 bis 1,5 %."" Ende der neunziger Jahre
wurde die Zehn-Prozent-Marke als mittelfristige Wachstumsprognose mit dem
Jahr 2005 in Verbindung gebracht. Doch auch zu diesem Zeitpunkt galt es bei
vielen Experten und Verbandsvertretern als sicher, daf die Biomarkte unter
glinstigen Umstédnden eine ... kurzfristige Umsatzsteigerung um den Faktor 3
bis 4 (Hamm 1997, S. 16) erfahren wiirden.'® Marktanteile zwischen 5 und
15 % schon vor 2005 erwartet auch ein in der Okoszene vielbeachtetes Buch
zum Thema ,Vermarktung von Okologisch erzeugten Nahrungsmitteln® (vgl.
Kreuzer 1996, S. 11).

" Diese zahlen finden sich auch in der Selbstdarstellung der Branche auf

Messen wie der Biofach. Sie korrigieren sehr viel optimistischere Angaben
zu Marktanteilen, wie sie noch vor wenigen Jahren in einigen Fachzeitschrif-
ten zu finden waren nach unten (vgl. Ahrenhoéfer 1995, S. 25). Sowohl die
damals in der Offentlichkeit vertretenen Schiatzung von 2 % Marktanteil
(1994) wie auch die darauf basierende Hochrechnung auf Marktanteile zwi-
schen 5 und 7 % in den Jahren zwischen 1995 und 1998 (vgl. ebenda), ha-
ben sich als unrealistisch erwiesen.

Besonders ehrgeizige Projekte, wie das von der niedersachsischen Landes-
regierung in Zusammenarbeit mit 6kologischen Anbauverbanden und Bera-
tungseinrichtungen entwickelte und 1995 verkiindete Projekt der Verzehnfa-
chung der Zahl der 6kologisch wirtschaftenden Betriebe bis zum Jahr 2000
(Stegmann 1997, S. 34, vgl. auch: bio-land 1/96, S. 42 f.), sind ebenfalls von
solchen Erwartungen getragen gewesen. Dies gilt auch fir die Kampagne
des NABU (Naturschutzbund Deutschland), die den Anteil der von Okoland-
wirten bewirtschafteten Nutzflache innerhalb von funf Jahren von heute ca.
2 % auf 10 % erhéhen méchte (vgl. Naturschutz heute 4/1998, S. 38). Ein
GroRvermarkter fur Bioprodukte warb auf der Anuga 1997 sogar mit dem
Slogan: ,25 % Marktanteil fur Bioprodukte im Jahr 2005. Heute werden die
Weichen gestellt.”

18
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Eine realistische Entwicklungsabschatzung kommt in diesen (Verbands-
)Zahlen - so unsere These - nicht zum Ausdruck. Bei genauerer Be-
schaftigung mit den Entwicklungswegen des 6kologischen Landbaus in
den letzten drei Jahrzehnten wird zudem deutlich, da3 der Satz: die
Okologische Landwirtschaft hat sich am Markt durchgesetzt, wenig Ge-
meinsames uber die historische Entwicklung des o6kologischen Land-
baus in den siebziger, achtziger und neunziger Jahren aussagt, da so
unbericksichtigt bleibt, dald wir es in den neunziger Jahren mit einem
stark verénderten Markt und einem ebenso veranderten wirtschaftlichen
und beruflichen Selbstverstandnis der landwirtschaftlichen Akteure zu
tun haben.

Die stetige Aufwartsentwicklung der Betriebszahlen, der Flachenanteile
oder des Marktvolumens fiir dkologische Nahrungsmittel sowie auch
das einheitliche konzeptionelle Dach, welches die Anbaurichtlinien seit
vielen Jahren bieten und welches die Verbande bzw. die AGOL instituti-
onell verkérpern, suggerieren, dal3 sich ein und dasselbe Konzept tiber
die Jahrzehnte hinweg langsam ausgedehnt hat. Dieser Eindruck ist
falsch, denn der 6kologische Landbau hat seit Ende der achtziger Jahre
einen starken Umbruch in seinen wirtschaftlichen Konzepten und in
seinem beruflichen Selbstverstandnis erlebt. Vor diesem Hintergrund
missen auch die Zukunftsprognosen neu gewichtet werden.

2.2 Die Ausrichtung der 6kologischen Betriebe auf
Okonomische Leistungsparameter

Die 6kologische Landwirtschaft hat sich in den letzten zehn Jahren vor
allem in zweifacher Hinsicht neu positioniert. Sie bestimmt die Achsen
der betrieblichen und beruflichen Entwicklung vornehmlich nach 6ko-
nomischen Erfolgskriterien, und dies heildt in erster Linie: Rentabilitat
und Gewinn sind die entscheidenden Fixpunkte des betrieblichen Han-
delns und der beruflichen Zukunftsplanung geworden. Nicht ein ausba-
lanciertes Gesamtkonzept, in dem Gesichtspunkte der Okonomie, der
Okologie und alternative Lebensanspriiche integriert werden und schon
gar nicht Konzepte, die Okologie vor Okonomie oder alternative ldeale
vor 6konomische Effizienz setzen, sind das Credo der grol3en Mehrzahl
der von uns befragten Akteure. Ein klares ,zuerst die Okonomie“ be-
stimmt inzwischen das betriebliche Handeln und die Zukunftsplanung.
Insgesamt gesehen hat damit eine Angleichung an das wirtschaftliche
und berufliche Selbstverstandnis in der konventionellen Landwirtschaft
stattgefunden.

Im Unterschied dazu bewegten sich der 6kologische Landbau und die
Okologische Nahrungsmittelwirtschaft in den Startjahren in ,mehr oder
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weniger abgeschlossenen Kreisen“ (Gengenbach 1994 a)™. Anders
gesagt: sie produzierten nicht fir Jedermann oder die breite Masse,
sondern fir alternative Kunden mit ausgeprégten weltanschaulichen
und politischen Anliegen und Bedirfnissen. Diese Kunden honorierten
mit dem Kauf dkologischer Produkte nicht nur die basale Gebrauchs-
werteigenschaft aller Nahrungsmittel, ndmlich ein Mittel zur Erndhrung
zu sein. Der Kauf von Okoprodukten war aus der Optik der damaligen
Verbraucher zugleich oder sogar vorrangig Demonstration einer alterna-
tiven Weltanschauung, Ausweis der Zugehdrigkeit zum alternativen
Milieu sowie politisches Mittel zur Rettung der Umwelt.

,Miisli“ war aus diesem Grund nicht nur eine Produktbezeichnung. Es war ein
Begriff zur kollektiven Benennung jener Fraktionen im alternativen Milieu, wel-
che in ihrer Auseinandersetzung mit Konsumismus und naturfernen Lebenssti-
len zuriick aufs Land dréngten oder zumindest auf naturgeméRere Erndhrung
achteten. ,Die ganz normale alternative Szene, die zu den Urspriingen des
Lebens zuriickwollte” (NaturkostgroBhédndler), so beschreibt ein spéterer Natur-
kostgro8hdndler die Anfdnge seiner Landkommune in Siidniedersachsen, wobei
sich der Weg aufs Land und in eine alternative Landwirtschaft in allen Regionen
der Bundesrepublik vollzog, andererseits eine regionale Schwerpunktbildung
dort zu verzeichnen ist, wo die politischen Zentren der Alternativbewegung
lagen und im glnstigsten Fall noch eine Agrarfakultdt an einer Hochschule
vorhanden war.

In der Darstellung der Verhaltensdispositionen von Biobauern, die wir in
der Literatur der achtziger Jahre finden, driickt sich die alternative Ein-
farbung von Arbeit und Leben in der Okolandwirtschaft noch sehr klar
aus. Aufféllig ist vor allem, dal3 wirtschaftliche Leistungsbereitschaft und
Okonomisch effizientes Handeln in diesen Darstellungen entweder nicht
vorkamen oder sogar diskriminiert wurden. Biobauern wurden vorzugs-
weise als Antitypen zum produktivitdtsversessenen, gewinnorientierten

Y Die 6kologischen Landwirte umgab - wie bereits angedeutet - noch bis weit

in die achtziger Jahren hinein die Aura von gesellschaftlichen Aussteigern
bzw. die Aura einer subkulturellen Protestbewegung. lhre Kunden fand die
Okolandwirtschaft damals im wesentlichen nicht im Spektrum der Normal-
verbraucher, sondern im alternativen Milieu, das sich mit bzw. aus den neu-
en sozialen Bewegungen entwickelt hatte (vgl. die Kurzbeschreibung des al-
ternativen Milieus aus den SINUS-Studien bei Vester u.a. 1993, S. 22). Auch
wenn in solchen Einordnungen immer auch jene Vorurteile und Klischees
mitschwingen, die in den politischen Auseinandersetzungen mit den Anlie-
gen der Protestbewegungen in den siebziger und achtziger Jahren geboren
wurden: Es ist unbestreitbar, daR sich die Okolandwirtschaft damals im gro-
Ren und ganzen als Teil der Alternativbewegung verstand (vgl. Brand u.a.
1983) und in ihrem Binnenleben wie in ihrer Kommunikation mit der ,Au-
Renwelt* durch eine ausgepragte Szene-Struktur® mit einem entsprechenden
Szene-BewuRtsein bestimmt war (Gengenbach 1994, S. 134).
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Unternehmerbauern beschrieben (vgl. Diercks 1986, S. 232 f.). Ein ech-
ter Biobauer sollte nach Diercks bereit sein ,.... fiir sich und seine Fami-
lie keine immer hoheren materiellen Lebensanspriiche zu stellen” (e-
benda, S. 233). Statt dessen wurden ,ldealismus*, ,Selbstbeschrankung
und -bescheidung“ und ein ,hohes Mal an Arbeitsfreude” gefordert. Ein
Wort wie Gewinnmaximierung ,,... wird man von ihm (dem 6kologischen
Landwirt) kaum zu héren bekommen® (ebenda). Was zahlte war die
Umsetzung Okologischer bzw. alternativer Ziele und Anspriiche jenseits
Okonomischer Zwange und sozialer Integrationspramissen.

Es kann im nachhinein zwar dartber gestritten werden, wie stark die
Uberformung 6konomischer Austauschbeziehungen durch alternative
politische und kulturelle Anspriche und Ideen im betrieblichen Alltag
tatsachlich war. Unstrittig ist jedoch, dal® die Erzeugung und Vermark-
tung von Okoprodukten in einem gréBeren Umfang mit politischen bzw.
ideologischen Imperativen behaftet war. Erwartet wurde, daf} im Selbst-
verstandnis der alternativen Betriebe eine ,neue Moral von Okonomie*
(Brand u.a., ebenda, S. 167) jenseits einer puren Gewinnmaximierungs-
logik aufscheinen wiirde.

In unseren Gesprachen spiegelt sich das alternative Engagement der Okobau-
ern in den siebziger und achtziger Jahren vor allem bei Betrieben wieder, die
aus nichtlandwirtschaftlichen Arbeits- und Lebenskontexten heraus neu gegrin-
det wurden. Die Konfrontation mit den ¢kologischen Problemen des Industrie-
systems und das Engagement in der Anti-AKW-Bewegung, eher wertkonserva-
tive Uberzeugungen vom Schutz des Lebens wie linksalternative Vorstellungen
von einer gerechteren Gesellschaft mit selbstbestimmten Lebensformen - ,wir
haben damals links, undogmatisch und ohne Vertrédge gelebt” (Betriebsgespra-
che) - waren die Ausléser fiir die Hinwendung zum Biolandbau.

Dazu gehérten auch Okobetriebe, die heute als wirtschaftlich sehr leistungsféhig
gelten. Im Gesprdch mit dem Hauptverantwortlichen eines &kologischen Ge-
meinschaftsbetriebs, der Ende der siebziger Jahre entstanden ist, heil3t es etwa:
,Die "Urgruppe’ kristallisierte sich ‘75/76 heraus. Ab 1977 entstanden daraus
regelméBlige Treffen, zu denen ich auch gegangen bin. Bei diesen Treffen wur-
de lber die Probleme der 6kologischen Entwicklung dieser Gesellschaft disku-
tiert. Wahrend dieser Zeit erschien von Rahel Carson das Buch ,Der stumme
Friihling’, welches damals sehr hohe Wellen geschlagen hat und uns sehr be-
eindruckt hat. Selbstversténdlich waren alle Gespréchsteilnehmer aktive Mit-
glieder in der Anti-AKW-Bewegung. Wir kamen zu dem Schlul3, dal3 es 'so’ nicht
weiter gehen konnte. Es stellte sich flir uns die Frage nach praktischen Alterna-
tiven fiir unsere Arbeit und unser Leben. Etwa 15-20 Leute setzten sich deshalb
ein alternatives Wohnprojekt in den Kopf. All diese Leute standen damals in
Lohn und Brot und hatten sich gesellschaftlich etabliert. Die Bandbreite reichte
vom E-Techniker (iber Lehrer bis hin zum Sozialarbeiter” (Betriebsgespréche).
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Die Beweggriinde und Motive zum Einstieg in die Biolandwirtschaft sind
durch eine sehr starke Betonung des Werts eines praktischen Engage-
ments geprégt. Im Unterschied zu den Theoretisierern der 68er-Bewe-
gung wollte man unbedingt etwas tun, was das eigene Leben und die
eigene Arbeit sofort verandern konnte. Der Einstieg in den Okolandbau
konnte dabei im Einzelfall sogar chaotisch, dilettantisch und sogar ohne
jegliche berufliche Vorkenntnisse erfolgen.® Fachliche Vorkenntnisse
wurden nicht unbedingt als notwendig erachtet, weil die Fachstandards
der konventionellen Landwirtschaft als zu ,systemgepragt angesehen
wurden und man sich zutraute, ohne landwirtschaftliche Berufsausbil-
dung zurechtzukommen.

,1979 war dann genug der Reden im Griinderkreis. Es sollte ein Resthof gekaulft
werden, auf dem wir uns selbst versorgen und gemeinsam leben wollten. Inspi-
riert hat uns dabei das Buch von John Seymour vom ,Leben auf dem Lande” -
ein wunderschénes Bilderbuch, in dem die alten Kulturtechniken dargestellt
werden. Als sich dann die Méglichkeit ergab, einen Resthof zu kaufen, haben
wir zugeschlagen. Der giinstige Kaufpreis von 250.000 DM erklért sich aus dem
extrem renovierungsbediirftigen Zustand der Gebdude. Was wir dann in den
ersten Jahren gemacht haben, entsprach mehr einer ,experimentellen Landwirt-
schaft” denn dem heutigen 6kologischen Landbau. Wir waren von der Sache
aber véllig lberzeugt. (...) Unser Hof war im Dorf damals wahrlich fiir andere
Landwirte kein Vorbild, auf 6kologische Landwirtschaft umzusteigen. Objektiv
waren wir zu Anfang gar keine Landwirte, so wie wir vorgegangen sind. Irgend-
wann haben wir das gemerkt und haben dann sehr kleine Brbétchen gebacken®
(ebenda).

Das nétige Wissen wurde langsam und (ber ,viele Kurse“ der &kologischen
Anbauverbdnde angeeignet bzw. dadurch, dal8 ,man viel gelesen hat und wir
uns auch viel von anderen Landwirten abgeguckt haben. (...) Nicht zuletzt ha-
ben wir in A. ganz klein angefangen. Da konnten wir handwerklich viel lernen,
ohne dal3 wir anfangs auf der kleinen Fldche viel falsch machen konnten. Das
war sehr niitzlich” (Betriebsgespréche).

In den Fallen, in denen der Einstieg in die Biolandwirtschaft aus der
konventionellen Landwirtschaft heraus erfolgte, lagen die Dinge zwar
anders, doch war der Prozel3 der beruflichen, politischen und manchmal
auch familiaren Dissidenz junger, von alternativen und grinen Ideen

Knapp zwanzig Jahr spater berichtete der befragte Okolandwirt nicht ohne
einen selbstkritischen Zug, wie sie sich damals zum Gespétt des Dorfes
machten, weil sie von Landwirtschaft nichts verstanden und dauernd impro-
visieren mufiten. ,Beim Kartoffellegen ging uns schnell auf, wie miihsam
dies per Hand ist. Wir haben dann ein Gefahrt an den Traktor gehangt und
die Kartoffeln Uber eine an diesem Gefahrt befestigte Regenrinne auf den
Acker rollen lassen. Nach einer halben Stunde war das ganze Dorf da und
schaute uns zu“ (Betriebsgesprache).
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erfaRter Hofnachfolger, die den landwirtschaftlichen Zustrom in die Oko-
landwirtschaft trugen, im Prinzip ebenfalls ein uniberschaubarer und
unsicherer, vor allem aber von viel Spontanitdt und Willen getragener
Weg. Es ist im nachhinein kaum nachvollziehbar, wie ,unékonomisch®
und ,unprofessionell* manche der neugegriindeten Alternativbetriebe
damals zu Werke gingen.

,Naiv wie wir waren, haben wir den Einzugstermin zu friih festgesetzt. Im ersten
Jahr haben wir dann praktisch auf einer Baustelle gewohnt. Insgesamt war es
ein hammerhartes Jahr, bei dem wir uns total libernommen haben und die ers-
ten Leute deswegen abgesprungen sind. Neben unserem Job, den Renovie-
rungsarbeiten muflten wir uns natiirlich auch noch politisch engagieren. Zwei
von uns waren Kreistagsabgeordnete von den Griinen. In den ersten Jahren
haben wir uns zudem mit Jedem angelegt. Wéhrend des Falklandkrieges haben
wir britische Kasernen blockiert und alle konventionellen Landwirte waren in
unseren Augen natiirlich Giftspritzer” (Betriebsgespréche).

Auch die Verbandsliteratur der dkologischen Anbauverb&nde und - so-
weit vorhanden - die Selbstdarstellung des 6kologischen Landbaus in
den offentlichen Medien zeichnete sich zu dieser Zeit dadurch aus, dal3
in ihr Biobauern beschrieben werden, die sich mit ihren Produkten im
wesentlichen an den Kreis der ,Uberzeugten®, d.h. an die ,Mislis* im
oben beschriebenen Sinne wenden. Bioproduktion richtete sich demzu-
folge an eine ,kleine, verschworene Gemeinschaft von Menschen, die
durchaus zu schatzen wuBten, was der organisch-biologische Landbau
fur sie leistete” (Bioland, 0.J., ebenda).

Zur Begrenzung auf einen relativ kleinen Kreis von Menschen trugen
nicht nur die politischen oder weltanschaulichen Positionen bei, die in
den Anbauverbanden oder von Okolandwirten bezogen wurden. In er-
heblichem Umfang hat auch die Ausgrenzungspolitik durch die Instituti-
onen und Organisationen der konventionellen Landwirtschaft (Bauern-
verband, Kammern) gegeniiber den ,Okos* sowie die landwirtschaftli-
chen Berufskollegen und die dérfliche Offentlichkeit zur Isolierung der
Okolandwirtschaft beigetragen.”*

21 . . .
In einer empirischen Untersuchung zum Umgang der konventionellen Land-

wirte mit den 6konomischen und sozialen Problemen des Strukturwandels
wird dies sehr schén an einem Begriff klar, den die konventionellen Kollegen
ihren damals ja nur ganz vereinzelt auftretenden 6kologischen Kollegen an-
hefteten. Die Okobauern wurden ,Mondscheinbauern® (Kélsch 1988) ge-
nannt, weil ihnen unterstellt wurde, dal} sie den in ihren Produktionsrichtli-
nien untersagten Einsatz von Pflanzenschutzmitteln und von Mineraldiinger
nachts nachholen wiirden. Aus dem Begriff spricht nicht nur die unter kon-
ventionellen Bauern damals vorherrschende Unkenntnis Gber den 6kologi-
schen Landbau sowie eine gute Portion tbler Nachrede. Er zeigt im Ubrigen
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Die Frage, wie konomisch Biobetriebe bzw. Okobauern agieren miiRR-
ten und wie stark sie in ihren Produktions- und Vermarktungskonzepten
sowie in ihrer beruflichen Positionierung dennoch ein alternatives Profil
bewahren kdnnten, war noch bis Ende der achtziger Jahre heil3 umstrit-
ten.”” Die ,Modernisierer” verlangten eine radikale Hinwendung zu 6ko-
nomischen Grundregeln und waren bereit, die politischen Ideale der
Alternativbewegung weitgehend aufzugeben. Die ,Traditionalisten® woll-
ten ihre ldeale nicht dem Primat der Okonomie opfern. Beide waren sich
nicht sicher, ob eine Modernisierung der Strukturen und Berufsauf-
fassungen angesichts der ideologischen und politischen Traditionen im
Okologischen Landbau Uberhaupt moéglich sein wirde - die einen in der
Hoffnung, alternative Positionen retten zu kénnen, die anderen mit der
Beflirchtung, daR die alternativen Blockaden in den Kdpfen der Akteure
das Tempo der Modernisierung nachhaltig bremsen wurde.

Rund zehn Jahre spater stellt sich diese Frage nicht mehr. In unseren
Gesprachen, aber auch in der verfiigbaren Zeitschriften- und Verbands-
literatur dominieren Situationsbeschreibungen und Einschatzungen zur
jingeren Entwicklung in der Biolandwirtschaft, die bekraftigen, dal} sich
die Okologische Landwirtschaft in den neunziger Jahren 6konomisiert
und von alternativen Arbeitskonzepten und Berufsidealen weitgehend
verabschiedet hat. Der Satz: ,Die Spiel- und Basteljahre sind vorbei*
(Verbandsgesprache), den wir zum gegenwartigen Stand der Entwick-
lung in einem unserer Verbandsgesprache gehort haben, bringt diese
Einschatzung anschaulich auf den Punkt.

Ein gewichtiges Indiz fiir diese Entwicklung ist die Herausbildung grofRer
Wachstumsbetriebe im 6kologischen Landbau. Als wir mit unserer Un-
tersuchung begannen, lag der gréRte Okobetrieb in Niedersachsen bei
300 ha; dies war auch die maximale GréRenordnung, die aus Verbands-
und Betriebsgesprachen in Schleswig-Holstein und NRW hervorging
(vgl. Verbandsgesprache). Mittlerweile sind 500 ha in Niedersachsen
von einem Betrieb im Wendland Uberschritten worden und mehrere
Betriebe liegen in der Flachenausdehnung nicht weit dahinter (vgl. Mes-
segesprache 1999).

auch, daf sich die konventionellen Bauern ,ihrer Sache“ damals noch sehr
sicher waren. Sie konnten sich eine Wirtschaftsweise, die auf Pflanzen-
schutzmittel und Kunstduinger verzichtet, nicht vorstellen.

Fir kritische Beobachter lieR sich bereits zu Anfang der achtziger Jahren
ausmachen, daR sich die Alternativbetriebe insgesamt und nicht zuletzt auch
die 6kologischen Betriebe in der Landwirtschaft nur halten lassen kdnnten,
wenn sie 6konomisch wirtschaften und sich nach professionellen Maf3staben
umorganisieren wirden (vgl. Brand u.a. 1983, S. 190).

22
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Schon 1997 meinte der Verantwortliche einer Erzeugergemeinschaft im Ge-
spréach mit uns: ,Es gibt auch immer mehr 200-ha-Betriebe bei den Okolandwir-
ten. Wachsen oder weichen gilt auch fiir die Okos, das liegt am System. Ein
Liter Milch im Lkw zu transportieren ist einfach teurer als 100 Liter zu transpor-
tieren. Das Wachsen ist vielleicht auch gar nicht so schlimm. (...) Wir haben
solche Wachstumsbetriebe. Das sind hochspezialisierte Bauern, die zu der
20 %-Elite gehéren, mit denen man jeden Krieg gewinnen kann. Das ist eine
Frage der Ausbildung, der Intelligenz usw. Der Trend zum GréBenwachstum
breitet sich aus” (Naturkosthandelsgesprdche). Heute hat es den Anschein, als
ob die groBen Okobetriebe in den alten Bundesléndern das GréRenniveau der
GroBbetriebe im konventionellen Bereich in etwa erreicht haben.

Ein weiteres Indiz fiir die Durchsetzung des Primats der Okonomie in
der Betriebsfuhrung ist die starke Zunahme der Spezialisierung sowie
die Abkehr von einer breiten Fruchtfolge im 6kologischen Landbau. Der
Okologisch wirtschaftende Betrieb soll nach den allgemeinen Konzepten
des Biolandbaus aus Griinden der Ressourcenschonung und der Kreis-
lauffihrung der Stoffe ein moglichst ausgewogenes Verhaltnis zwischen
Ackerbau und Viehhaltung aufweisen, und er soll deshalb, wenn irgend
mdoglich, als Gemischtbetrieb gefiihrt werden. Er soll sich seine Produk-
tionsvielfalt zudem auch aus Grinden einer ressourcenschonenden
Bodennutzung sowie der Unkrautbekdmpfung ohne Einsatz chemischer
Pflanzenschutzmittel erhalten. Dies aber scheint immer weniger mit
O0konomischen Kriterien vereinbar zu sein.

In einer Diskussionsrunde, die vom ,Kritischen Agrarbericht” vor einigen
Jahren veranstaltet wurde (Thomas 1994), prognostizierte einer der
Diskussionsteilnehmer, daR der Strukturwandel in der ©kologischen
Landwirtschaft dazu fiihren werde, dal® auch im Biobau ,untypische und
unerwiinschte Spezialisierungen® (ebenda, S. 88) einreillen wirden.
Was damals noch als fern liegendes Zukunftsproblem diskutiert wurde,
setzt sich nach unseren Erfahrungen gegenwartig breiter durch.

»,Nun ja, hier prallen Theorie und Praxis aufeinander. Ein umstellungswilliger
Landwirt mul3 sich spezialisieren, wenn er konkurrenzfahig sein will. Er mul3 das
Stickstoffproblem dann eben durch die Leguminosen in der Fruchtfolge I6sen”
(Beratergespréche).

LAuch das Feldgemiise wird in immer gréeren Strukturen angebaut. Heute
werden nicht mehr wie frither 40 verschiedene Kulturen angebaut, sondern nur
noch drei oder vier und die sind voll durchrationalisiert” (Betriebsgespréche). In
einem der Verbandsgesprédche wurde dariiber hinaus sehr klar darauf hingewie-
sen, dall man den eigenen Mitgliedern raten wiirde, sich stérker zu spezialisie-
ren, um die Betriebskosten zu senken (vgl. Verbandsgespréche).

Neben solchen Veranderungen in den Produktionskonzepten gibt es in
der Diskussion unter den 6kologisch wirtschaftenden Betrieben und in
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den Verbanden Hinweise darauf, dald einige Verbé&nde oder zumindest
Teile von ihnen darauf drdngen, die Richtlinien fir 6kologisches Produ-
zieren in einigen Punkten zu lockern, um dkonomischer produzieren zu
kénnen. Solche Tendenzen, im Branchenjargon als ,Oko-light bezeich-
net, werden gegenwartig allerdings nicht klar benannt, so dal eine Aus-
einandersetzung mit der Tragweite des Problems sowie eine konkrete
Sachverhaltsanalyse schwierig sind.”®

Die Probleme sind offensichtlich von sehr unterschiedlichem Gewicht.
Ob es im o6kologischen Landbau statthaft ist, Kiihe zu enthornen, ist
eine Frage, die strittig bleiben kann, ohne daf3 die Tierhaltungsrichtlinien
einer fundamentalen Zerreil3probe unterworfen werden. Ebenso verhalt
es sich, wenn uber Tiefpfligen nachgedacht wird, um der Kratzdistel
Herr zu werden (vgl. Beratungsgesprache). Wenn allerdings (einzelne)
Okolandwirte dariiber klagen, daR sie dem Unkrautdruck mit mechani-
schen Bekampfungsmethoden und der zweckmafigen Gestaltung der
Fruchtfolge unter bestimmten Bedingungen kaum noch Herr werden,
dann geht es in solchen Fallen um Probleme, die an den Nerv der 6ko-
logischen Produktionsform gehen und die mdglicherweise nur durch
Konzeptreformen zu l6sen sind (vgl. Thomas 1998).

Aufschluf? Gber die Veranderung von Berufsvorstellungen und Betriebs-
konzepten in Richtung Okonomisierung geben schlieRlich die Einschat-
zungen zu den heute vorherrschenden Umstiegsmotiven der Landwirte.
Offenbar verfolgen Umsteiger, die in den letzten Jahren zum o6kologi-
schen Landbau gekommen sind, mit der Umstellung von vornherein vor
allem 6konomische Ziele.

,Die Welle der &kologischen Uberzeugungstéter ist nach meinen Verbandser-
fahrungen inzwischen durch. Heute haben wir viele Umsteller, die als ,,Konven-
tionelle® schon Okologischer gewirtschaftet haben, aber keine G6kologischen
Preise nehmen konnten. Wegen des Marktdrucks brauchen Sie ein &kologi-
sches Label und stellen dann vollstdndig um. Es gibt eine Baumschule und
einen Ziegenhof, die gerade in der jlingsten Zeit deshalb zu uns gekommen
sind. Von den 15 Umstellern im letzten Jahr waren vielleicht fiinf Betriebe dabei,
die ,Bio und nichts anderes” wollten. Die anderen hatten andere Griinde” (Ver-
bandsgespréche).

Ein anderer Verbandsvertreter nennt als dominierende Umstellungsgriinde zwei
Punkte. Erstens wollen viele Umsteller ihre wirtschaftliche Existenzfdhigkeit
sichern bzw. verbessern. Dies seien Betriebe, die sich im konventionellen Be-
reich keine Entwicklungschancen mehr ausrechnen wiirden. Zweitens wéren die

% Insbesondere gegeniber dem Naturland Verband wurde von anderen Ver-

banden der Vorwurf erhoben, da dieser die Produktionsrichtlinien so weit
wie moglich in Richtung Oko-light auslegen wiirde (vgl. Verbandsgespréa-
che).
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Extensivierungsbeihilfen in seinem Bundesland nach einer Erh6hung sehr att-
raktiv geworden und béten jetzt einen ,grof3en Anreiz” fiir die Umstellung (Ver-
bandsgespréche).

Generell zeigt sich, dal’ die Verbands- und Beratungsexperten den neu
gewonnenen Okobauern ein abnehmendes Interesse an allen Formen
von Politisierung der Okolandwirtschaft, aber auch von Verbandsmeierei
attestieren. Gefragt sind nach ihren Erfahrungen wirtschaftlich verwert-
bare Hilfestellungen fur Produktion und Vermarktung. Wenn es zu Aus-
tritten aus Anbauverbdnden kommt, dann steht nach Auffassung der
Verbands- und Beratungsexperten zumeist der Vorwurf im Mittelpunkt,
daf der jeweilige Verband zu wenig betrieblich verwertbare Hilfestellun-
gen geben wirde.

So fiihrt ein Okolandwirt als Grund fiir den Ubertritt von seinem alten Anbauver-
band in einen anderen Verband die zu zégerliche Aufnahme neuer Produktan-
gebote und neuer Marktkonzepte in die Verbandspolitik an. Anstatt sich auf die
okonomische Realitat einzulassen, fihre man Grundsatzdebatten tber die fir
ihn miRige Frage, wie weit man den Anforderungen des Marktes geniigen mis-
se. ,Bei Bioland wurde noch ewig dariiber diskutiert, ob eine H-Milch auf den
Markt gebracht werden sollte, als dieses Thema schon ldngst vom Markt ent-
schieden war. Solche Entwicklungen kann man nicht aufhalten und schon gar
nicht mit ewigen Diskussionen. Was der Markt will ist entscheidend, und ich
verlange von einem Verband, dal3 er sich darauf einstellt” (Betriebsgespréche).

Im Gesprédch mit einem anderen Anbauverband, der sich in seiner &ffentlichen
Darstellung ein betont pragmatisches, auf Markterfolg ausgerichtetes Verbands-
image gibt, hiel8 es ganz in diesem Sinne: ,,Oh, ich fiihle mich durch eine Zuord-
nung ‘besonders marktorientierter Verband’ durchaus geschmeichelt und wiirde
das durchaus 'mal so stehenlassen. Unsere Landwirte denken unternehmeri-
scher, weil sie sich vom Okofundamentalismus freimachen konnten, bzw. nie
Okofundis waren. Dadurch kénnen wir freier auf den Markt reagieren und miis-
sen nicht bei jeder Entscheidung so stark zaudern, ob das mit irgendwelchen
Grundsétzen vereinbar ist. Unser Verband hat keine so starke politische Mitglie-
derpositionierung wie andere. Die Mitglieder sind nicht politisch, sondern eher
der klassische konservative Bauerntypus. Die meisten sind gleichzeitig noch im
Lippisch-Westfélischen Landwirtschaftsverein. (...) Eine starke politische Positi-
onierung 148t zumeist keine optimale wirtschaftliche Entwicklung zu. Das ist wie
bei den Griinen mit den Realos und den Fundis. Die Ideen der Fundis sind
vielleicht gut, aber die Politik machen letztlich die Realos. Natiirlich hat der
Okologische Landbau Ziele, nur wenn ich weiterkommen will, mu3 ich auch mal
Kompromisse eingehen. So gelangt man dann eben Schritt fiir Schritt zum Ziel,
der groBe Sprung ist dagegen selten méglich (Verbandsgespréche).

Die Position des Bewahrens alternativer oder lebensreformerischer
Traditionen wird nur noch von wenigen unserer Gesprachspartner of-
fensiv vertreten. In der Literatur, namentlich in der Literatur der Verban-
de, finden sich ebenfalls nur wenige Beispiele dafiir. Selbst bei den

-31-



Verbanden, wo die Linie des Bewahrens starker ausgepragt ist, &Rt der
Duktus der Darstellung die Schluf3folgerung zu, dal’ es nicht um Res-
tauration alter Prinzipien geht. Man will sich allerdings der Okonomisie-
rung des 6kologischen Landbaus nicht vollstandig ausliefern und mdéch-
te einen allgemeinen politischen oder moralischen Anspruch aufrecht
erhalten. Auf der anderen Seite sieht man auch, daf3 sich die Mehrzahl
der Okobauern langst auf einen Weg begeben hat, bei dem politische
oder moralische Anspriiche von geringer Bedeutung sind.

,Mir ist vor allem wichtig, dal8 mindestens ein Verband die alter ,Sauberhalteli-
nie“ beibehélt. Damit meine ich, dal3 wir zusétzlich einen ethischen und einen
moralischen Anspruch haben. Bei uns werden neben den Problemen im Betrieb
auch die menschlichen und ethischen Probleme behandelt, die im Alltag und in
der Landwirtschaft so auftauchen” (Verbandsgespréche).

Es gibt in der Biolandwirtschaft zwar immer noch Einzelfélle eines welt-
anschaulich tiberzogenen Okologismus in der Produktionstechnik. Bei-
spielsweise gibt es Einzelfalle eines generellen Verzichts auf moderne
GrolRmaschinen (vgl. Beratergespréache). Es handelt sich dabei jedoch
um Betriebe, die in der 6kologischen Landwirtschaft mittlerweile selber
als ,exotisch” eingestuft werden (vgl. ebenda).

Was fiir die Akteure im 6kologischen Landbau an alten Idealen vermut-
lich noch am stérksten Bestand hat, 1aBt sich am ehesten als Verbin-
dung zwischen normalen wirtschaftlichen Erfolgsmdglichkeiten und den
arbeitswirtschaftlichen und sozialen Vorziigen einer starker gemein-
schaftlich ausgerichteten Lebensform beschreiben.

Wir denken in diesem Zusammenhang zum Beispiel an die Verhaltnisse auf
einem Gemeinschaftsbetrieb in Schleswig-Holstein, der ca. 120 ha bewirtschaf-
tet. Die Betriebsgemeinschaft besteht aus vier Kernfamilien, die jeweils einen
kompletten Produktionsbereich betreiben und dafiir vollstandig verantwortlich
sind (Feldgemiseanbau, Feingemise, Milchbereich, Ackerbau vor allem Ge-
treide). Um die agrarische Kernzone ist ein Netz von Wirtschaftsbeteiligungen
im Weiterverarbeitungs- und Vermarktungsbereich gespannt bzw. existieren
feste, vertraglich geregelte Arbeitsverhaltnisse, so dal sowohl Praktikanten auf
dem Betrieb arbeiten als auch Teilzeit- oder Aushilfskréfte eingesetzt werden
kdnnen.

,Flr mich steht der Hof im Zentrum, und ihn gilt es zu entwickeln. Der Gemein-
schaftsbezug ist im Laufe der Zeit sogar gestiegen. Dabei haben sich intensive
Formen des sozialen Zusammenlebens entwickelt, und wir haben heute eine
hohe Lebensqualitat erreicht. Fir mich aufRert sich das darin, da ich einer
sinnvollen Aufgabe nachgehe, daR wir 6konomisch erfolgreich sind und wir es
genielBen dirfen, in einer gesunden Umwelt zu leben” (Betriebsgesprédche). An
den genannten Einzelbeispielen fiir konkrete Vorteile des Gemeinschaftsbe-
triebs wird dartiber hinaus ebenfalls deutlich, dal3 sich der Betrachtungshorizont
eher auf handfeste 6konomische und soziale Entlastungen bezieht (Kostensen-
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kungseffekte, Entlastung von Uberarbeit, bessere Urlaubs- und Freizeitméglich-
keiten) denn auf weltanschauliche Dimensionen.

Gemeinschaftliche Strukturen haben in solchen Fallen den grof3en Vor-
teil, daf? sie die Arbeitsverhaltnisse in der Landwirtschaft von einem der
grofRten Probleme der modernen Landwirtschaft befreien kdnnen: der
Abkoppelung der landwirtschaftlichen Arbeitsstrukturen von der Ent-
wicklung der Arbeitszeiten und Urlaubsmdglichkeiten in anderen Wirt-
schaftsbereichen. Gemeinschaftsstrukturen, die auf die Losung dieses
Problems ausgerichtet sind, folgen damit allerdings nicht mehr den al-
ternativen Idealen aus der Friihphase des 6kologischen Landbaus, son-
dern ful3en auf der Idee, unter den Bedingungen 6konomisch effizienter
Agrarproduktion nach Wegen zu suchen, wie die eigene Arbeitswelt
vertraglicher zu gestalten ist.

3. Was wollen die Verbraucher? Die Selektivitat
des Okokonsums

In dem Mal3e, in dem sich die 6kologische Landwirtschaft in den letzten
Jahren allgemeinen 6konomischen Prinzipien geéffnet hat und in dem
Malie, in dem sie sich darauf eingestellt hat, breitere Markte zu erobern,
rickt fur die Klarung der Entwicklungschancen des ¢kologischen Land-
baus und die Diskussion seines gesellschaftlichen Reformpotentials die
Frage in den Mittelpunkt, wie sich die Verbraucher dazu verhalten. Die-
ser Frage soll im folgenden Kapitel nachgegangen werden. Dabei zeigt
sich, daf3 die in der Branche und unter den Freunden des 6kologischen
Landbaus weit verbreitete Vorstellung, dal3 wir es heute bei starken
Verbrauchergruppen mit einer ausgepragten Hinwendung zu Okopro-
dukten zu tun haben und dal? dies den Ausbruch aus der Nische gleich-
sam garantiert, nicht tragen.

Die Verbraucher, dies ist ein Kernbefund dieser Studie, verhalten sich
nicht so, wie es im Drehbuch der Wachstumsoptimisten und vieler Kon-
zeptentwickler fur 6kologische Reformen vorgesehen ist. In solchen
Drehbiichern wird davon ausgegangen, daf3 ein relevanter Teil der Ver-
braucher fir 6kologische Qualitatsprodukte aufnahmebereit ist und im
Prinzip auch damit einverstanden ist, dafiir einen entsprechend héheren
Preis zu zahlen. Der Grund dafir wird im Wertewandel bei den Konsu-
menten gesehen, der dazu fiihren soll, daf3 Individualitdt und Qualitat
die Konsumanspriiche pragen. Aus dieser Sicht haben wir es in allen
Bereichen des privaten Konsums mit einer Zunahme von Qualitatsbe-
dirfnissen und Qualitatsorientierungen zu tun, so dafld die Markte fur
Qualitatsprodukte eine uberdurchschnittliche Wachstumsdynamik auf-
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weisen, wahrend die Massenmarkte an Bedeutung verlieren. Im Rah-
men von Qualitatsmarkten hatten dkologische Produkte wiederum eine
besonders gute Chance, weil sie auf sehr viele und sehr differenzierte
Qualitatsbedirfnisse eingehen kénnen.

Dies ist knapp formuliert der Kern der Polarisierungsthese, die in der
Konsumforschung vertreten wird (Opaschowski 1997, Bayer 1999). Sie
besagt, dal3 sich alle Konsumgutermarkte sowie alle Markte fur private
Dienstleistungen in zwei Pole aufspalten werden. Auf dem einen Pol
befinden sich weiterhin preisgiinstig produzierte Massenwaren mit ge-
ringen und dazu hochstandardisierten Qualitdtsmerkmalen, wahrend
sich auf dem entgegengesetzten Pol differenzierte, hochpreisige Pro-
dukte mit einem ausgepragten, von Produkt zu Produkt zudem sehr
variantenreichen Qualitatsprofil befinden. Aus Sicht der Polarisierungs-
these ,stirbt die Mitte in den Lebensmittelmarkten aus“ (Molkereigespra-
che), d.h. die geringsten 6konomischen Erfolgschancen liegen bei Pro-
dukten und Dienstleistungen, die im Vergleich zur Massenware nicht
preiswert genug und im Vergleich zu den eigentlichen Qualitdtsangebo-
ten nicht qualitatsvoll genug sind. Markt- und markenstrategisch muf
sich ein Unternehmen deshalb entscheiden, fir welchen der beiden
Pole es optiert, und es mul} dies relativ schnell tun, wenn es nicht zwi-
schen den Polen zerrieben werden will. Wenn es sich fiir die Produktion
preiswerter Massengiiter entscheidet, wird die Kostenfiihrerschaft zum
entscheidenden Wettbewerbsparameter. Im umgekehrten Fall ist hinge-
gen die Qualitatsfiihrerschaft die entscheidende WettbewerbsgroRe.

Eine Hinwendung zum Qualitatsprodukt, so weitere Uberlegungen der
Verfechter der Polarisierungsthese, lasse sich mit Ausnahme der weit
unten angesiedelten Einkommensgruppen bei allen relevanten Konsu-
mentengruppen verzeichnen. Qualitdtskonsum ist kein elitares Segment
der Konsumgutermarkte, sondern steht dem Massenkonsum volumen-
maRig nicht nach. Eine solche Hinwendung sei in ausgepragter Form
heute zwar erst im oberen Einkommensdrittel zu beobachten, so dal
man beim Qualitdtskonsum aktuell noch von einer Konsumform spre-
chen mifte, die im Bereich der oberen Mittelschichten durchschlage.
Im Prinzip wirde es sich jedoch um einen Trend handeln, der die sozia-
le Mitte der Gesellschaft in ihrer ganzen Breite erreichen soll. Damit
wirde sich das Gros der Konsumgutermarkte radikal verandern. An die
Stelle einer fordistisch gepragten Konsumkultur mit ,Durchschnittsware
fur Durchschnittsbirger” (Stiens 1996, S. 18) wirden gespaltene Markte
treten, in denen die Gewichte zugunsten der Qualitdtssegmente stark
verschoben werden. Qualitatsmarkte waren demnach keine Orte des
Luxuskonsums, sondern Teil des Reproduktionsalltags fiir eine wach-
sende Anzahl privater Konsumenten.

Diese Erwartung stltzt sich wiederum auf soziologische Theorien und
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Erkenntnisse zur Modernisierung der Gesellschaft, vor allem auf die
soziologische Theorie der Individualisierung moderner Lebensverhalt-
nisse und Sozialstrukturen (Beck 1986). Dabei werden Individualisie-
rung und Qualitdtskonsum in zweierlei Hinsicht inhaltlich miteinander in
Verbindung gebracht. Zum einen wird auf die (objektiv) zunehmende
Vielschichtigkeit, Differenziertheit aber auch Unubersichtlichkeit moder-
ner Lebensverhaltnisse verwiesen. Weil der Gebrauchswert einfacher,
massenhaft hergestellter Standardlésungen oder Standardprodukte
hinter das zurtickfallt, was der Verbraucher unter komplexeren und diffe-
renzierteren Reproduktionsbedingungen fiir seine Lebensgestaltung
bendtigt, gewinnt der Konsum von Qualitatswaren bzw. von komplexen
Dienstleistungsangeboten an Bedeutung.

Die Ausweitung der Qualitdtsnachfrage und der Qualitatsméarkte wird
aus dieser Perspektive als notwendige Folge der Veranderung der Le-
bensverhéltnisse verstanden. Dies erklart auch, warum das Anwachsen
von Qualitatskonsum von manchen Konsumforschern nicht mehr als
Hypothese, sondern als Ausdruck eines bereits existierenden soziokul-
turellen Differenzierungsmoments mit strategischer Bedeutung fir die
Konsumstrukturen betrachtet wird. Wenn sich Qualitdtsangebote auf
derart fundamentale Prozesse des sozialen Wandels in modernen Ge-
sellschaften stiitzen kdnnten, dann hatten solche Markte tatsachlich
eine soziale Dynamik im Rucken, die ein stiirmisches Wachstum erwar-
ten liel3e.

Dieser Erklarungsansatz wird durch eine in den Auswirkungen ver-
gleichbare Bewertung der subjektiven Dispositionen und Verhaltens-
muster moderner Menschen ergéanzt. Unter sozialen Entwicklungsbe-
dingungen, die unter dem Vorzeichen der Individualisierung der Le-
bensverhéltnisse stehen, so die Annahmen, kommt eine stérkere Aus-
differenzierung der Lebenspraktiken und Lebensstile zum Tragen und
fuhrt zur Entfaltung von mehr Subjektivitdt. Dadurch erhélt die aktive
Gestaltung des privaten Lebensraums wiederum ein wachsendes Ge-
wicht und die Suche nach dem eigenen Weg im Privatleben und die
Wahrnehmung von mehr individueller Selbstverantwortung werden zu
Leitkategorien des Verhaltens.

Ubertragen auf den Konsumbereich wiirde dies bedeuten, daR die
Wertschatzung fur Produkte und Dienstleistungen, die mehr Lebensqua-
litat durch mehr Produktqualitét versprechen und gleichzeitig den priva-
ten Gestaltungshorizont erweitern, zunehmen wird. Die Wachstums-
chancen auf Markten, die diese Bedurfnisse bedienen, wéren entspre-
chend optimistisch einzuschéatzen.
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Solche Dispositionen schliel3en die Ausweitung des Politischen auf pri-
vate Lebensgestaltung und umgekehrt das stérkere Eindringen der Sub-
jektperspektive in die offentlichen Sphéren ein (Beck 1993). Gerade aus
diesen Durchmischungen erwachsen neue, sehr individuell handhabba-
re Mdglichkeiten der politischen EinfluBnahme durch Gestaltung des
Konsums, und dies verleiht - idealiter gedacht - wiederum jenen Produk-
ten Auftrieb am Markt, welche Méglichkeiten zur politischen Artikulation
bieten bzw. sich dadurch auszeichnen, dal3 ihr Konsum als Beitrag zu
gesellschaftlichen und politischen Verénderungen verstanden werden
kann.

Die Okologisierung von Produktions- und Austauschbeziehungen durch
den Konsum ¢6kologischer Nahrungsmittel wéare ein derartiger Fall. Es
liegt aus dieser Perspektive nahe, dkologisch erzeugte Nahrungsmittel,
die sich als Qualitdtsprodukte mit einem politischen Profil présentieren,
als Produkte mit besonders guten Marktchancen einzuschéatzen.

3.1 Konsumrealitat jenseits optimistischer Erwartungen
von Praktikern und Theoretikern

Im Unterschied zu den hohen Erwartungen an das Konsumverhalten
Okointeressierter Verbraucher zeigen unsere Recherchen, dal3 die gro-
Re Masse der Okokunden keine Intensivkaufer sind. Die Kunden aus
den im Biobereich stark umworbenen modernen Mittelschichtmilieus,
auf deren gestiegenes Interesse an Okoprodukten die Branche beson-
ders stolz ist und die in besonderer Weise als Trager einer qualitatsbe-
zogenen Verbraucherkultur gelten (vgl. Naturkosthandelsgesprache),
sind nach unseren Erfahrungen weit davon entfernt, dkologische Pro-
dukte in das Zentrum ihres Nahrungsmittelkonsums zu riicken. Vielmehr
spricht alles dafiir, daR? sie den Kauf von Okoprodukten heute und auch
in Zukunft selektiv handhaben werden.

Wir finden bei diesen Okokunden ein Konsummuster vor, das man als
Ergénzung des konventionellen Warenkorbs durch 6kologische Produk-
te bezeichnen kann. Das Ernahrungsverhalten wird modifiziert, aber
nicht grundlegend verandert. Nur bei einer vergleichsweise kleinen
Kundengruppe - vermutlich sind es nur einige hunderttausend Haushal-
te - kann man davon sprechen, dal der konventionelle Warenkorb zu-
gunsten der Okologisierung des Ernahrungsverhaltens umgekrempelt
wird.

Dies laRt sich zundchst mit einigen Rechenbeispielen untermauern, die
sich auf die Ist-Situation der 6kologischen Markte am Ende der neunzi-
ger Jahre beziehen. Da die bisherige Entwicklung des Marktvolumens
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fur Bioprodukte das Hauptargument fiir optimistische Wachstumsprog-
nosen als auch das zentrale Argument fiir die These der Hinwendung
groRRerer und vielversprechender Kundengruppen zum Bioprodukt ist,
macht es Sinn, sich Uber den heute erreichten Stand des Okokonsums
Klarheit zu verschaffen. Die meisten Schatzungen zum Umfang des
Okokonsums in der Bundesrepublik in den Jahren 1997 und 1998, die
wir in unseren Gespréachen gehdrt haben, gingen von einem Marktvolu-
men aus, das zwischen 3 Mrd. und 4 Mrd. DM liegt. In einigen spéteren
Darstellungen ist von 5 Mrd. DM die Rede. In einem Nachlesebeitrag
zur Biofach 2000 werden 5 Mrd. DM Marktvolumen als offizielle Zahl
des Naturkosthandels fir 1999 genannt (vgl. S & K 4/2000, S. 68). Wir
gehen in unseren Rechenexempeln ebenfalls von 5 Mrd. aus, obwohl
dieser Wert vermutlich etwas zu hoch gegriffen ist.”*

Zweitens gehen wir davon aus, dal3 der Anteil der Verbraucher, die nie
zum Okoprodukt greifen, bei etwa einem Drittel liegt. Die schon ange-
fuhrte CMA-Studie hat 18 % der befragten Verbraucher als (fast) regel-
maRige Okokunden (1988 erst 4 %) und 49 % als gelegentliche Kunden
(1988 waren es 52 %) identifiziert. 33 % werden hingegen als Nicht-
Kaufer (1988 waren es 44 %) eingestuft (vgl. CMA 1996, ebenda). Die-
se Zahlen entsprechen auch den Schatzwerten in unseren Gesprachen.
Die regelmaRigen Okokunden kaufen nach Angaben der CMA im
Schnitt zweimal pro Woche Okoprodukte ein, und die gelegentlichen
Okokunden versorgen sich immerhin noch einmal pro Woche mit Oko-
produkten (vgl. ebenda, S. 9).

Unter diesen Voraussetzungen hatte man von rund 55 Mio. Kunden in
der Bundesrepublik auszugehen, die tberhaupt Okoprodukte kaufen,
und dies ergibt auf Basis eines Marktvolumens von 5 Mrd. DM einen
Durchschnittskonsum von ca. 91 DM im Jahr pro Verbraucher bzw. von
ca. 1,75 DM pro Woche, was etwa dem Preis fiir einen Liter Okomilch
im Tetrapack entspricht.

Die Angaben, welche die Marktforscher lber das sonstige Kaufverhalten der
,Normalverbraucher” im Lebensmittelbereich vorlegen, unterstreichen, wie we-

** Einer unserer Gesprachspartner, der sich in einer halbéffentlichen Marke-

tinginstitution sowohl mit der Vermarktung konventioneller wie mit der Ver-
marktung 6kologischer Produkte beschaftigt, erklarte dazu: “Die Zahlen (zum
Marktvolumen), die man so alle in der Zeitung liest, halte ich fiir Gberhoht.
Sie stammen aus Verbandsschéatzungen, die ich im einzelnen nicht tUberpri-
fen kann. Wir miissen mit den offiziellen Zahlen jedoch arbeiten, weil es kei-
ne anderen Zahlen gibt. Man kann sich jedoch ein genaueres Bild verschaf-
fen, wenn man einzelne Marktsegmente auf regionaler Ebene Uberpriift. Wo
wir das in Niedersachsen gemacht haben, lagen unsere Zahlen immer etwas
tiefer als die allgemeinen Schatzzahlen® (Milchgesprache).
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nig dies ist. Nach Angaben der Nirnberger Gesellschaft fir Konsumforschung
(GfK) geht der statistische Durchschnittsverbraucher 240 mal im Jahr Lebens-
mittel einkaufen und gibt dabei im Schnitt 22 DM aus. Am haufigsten geht er in
Béackereien und Metzgereien (57 mal), in Discount-Ladden (56 mal) und in
Verbraucherméarkte (55 mal). Am meisten Geld a3t er pro Einkauf im Verbrau-
chermarkt (37 DM), beim Discounter (25 DM) und im Supermarkt (21 DM), wah-
rend er beim Bécker oder Schlachter im Schnitt nur 10 DM ausgibt (vgl. FAZ
vom 15.3.1999, S. 29).

Selbst wenn man das Marktvolumen von 5 Mrd. DM nur auf die Gruppe
der regelméaRigen Konsumenten aufteilt, bleiben die Durchschnittsaus-
gaben fur 6kologische Nahrungsmittel auf einem bescheidenen Niveau.
Bei einer sehr restriktiven Auslegung des Kreises der regelmé&Rigen
Kunden® miiRte man in der Bundesrepublik bei ca. 82 Mio. Einwohnern
von rund 10 Mio. solcher Kunden ausgehen und kdme dann rein rech-
nerisch auf einen durchschnittlichen Wochenkonsum in Hohe von etwas
unter 10 DM. Fir diese Summe kann man gegenwaértig zum Beispiel ein
Okobrot und 2 Liter Okomilch pro Woche kaufen.”

Die angefuhrten Rechenbeispiele beziehen sich auf die Ist-Situation der
Biomarkte. Wie man das Marktvolumen von 5 Mrd. DM auch immer un-
terteilt, man kommt zu dem Ergebnis, daf3 die Zahl der Verbraucher, die
im groReren Umfang Okoprodukte konsumieren®’, sehr klein sein mufR,
wahrend der Umfang des Okokonsums bei der groRen Masse der Oko-
kunden so bescheiden ist, daR von einer Okologisierung des Nah-
rungsmittelkonsums auch nicht annédhernd gesprochen werden kann.
Selbst unter der Voraussetzung, dal3 sich der Verbrauch dkologischer

25 . . . . . "
Dies ware der Fall, wenn man die Bevdlkerung in den neuen Bundeslandern

ausklammert, weil die Zahl der Okokonsumenten in den neuen Bundeslan-
dern nach allen vorliegenden Erfahrungen und auch nach Einschatzung un-
serer Gesprachspartner sehr gering ist.

Im obigen Rechenbeispiel wird unterstellt, daf3 nur die regelmaRigen Kunden
6kologisch einkaufen. Wenn man auch die unregelméaRigen Kéaufer beriick-
sichtigt und der Einfachheit halber unterstellt, daf die unregelmaRigen Kun-
den zusammen soviel Okoprodukte konsumieren wie die regelmaRigen
Kunden, dann kommt man bei den regelméRigen Konsumenten auf Wo-
chenwerte pro Verbraucher von weniger als 5 DM, wofiir man zur Zeit noch
nicht einmal ein Okobrot bekommt. Dies zeigt, dalR von einem intensiven
Konsum 6kologischer Nahrungsmittel selbst bei den regelméRigen Okok&u-
fern nicht die Rede sein kann.

Bezugspunkt sind Angaben des BML, wonach ein Vier-Personen-Haushalt
mit mittlerem Einkommen in den alten Bundeslandern monatlich 664 DM fur
Nahrungsmittel ausgab, d.h. 166 DM pro Person und Monat. Ein Vier-
Personen-Haushalt mit héherem Einkommen gab hingegen 790 DM fiir Nah-
rungsmittel aus, d.h. knapp 200 DM pro Person im Monat (vgl. www.zmp.de,
Intenet-Recherche vom 25.2.2000).

26

27
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Nahrungsmittel in wenigen Jahren verdoppeln lieRe, kdme man bei der
Charakterisierung des Umfangs des Okokonsums zu keiner anderen
Bewertung. Dies widerspricht der im Bereich des Biolandbaus und des
Naturkosthandels weit verbreiteten Einschétzung, man habe bei rele-
vanten Kundengruppen bereits den Durchbruch geschafft.

Festzuhalten ist deshalb zunachst, dal’ die vorliegenden Verbrauchs-
zahlen keine Hinweise darauf geben, dal} ein bestimmtes soziales Mi-
lieu (oder mehrere Milieus) von grol3erer sozialer Bedeutung den Kon-
sum von 0Okologischen Nahrungsmitteln als wesentlichen Teil der Ges-
taltung der eigenen Lebensbedingungen ansieht oder dies sogar zum
Ausweis eines milieuspezifischen Lebensstils gemacht hat.

Seitens der Naturkostverbande wird zu diesem Thema in der Offentlich-
keit seit geraumer Zeit zwar mehr oder weniger stereotyp erklart: “Der
Naturkostfachhandel befriedigt die Bedurfnisse einer kaufkraftigen Kun-
dengruppe: das sogenannte technokratisch-liberale Milieu. Schon im
Jahr 1994 machte diese Konsumentengruppe 44 % der Kundschaft des
Naturkostfachhandels aus. Sie gelten als Trendsetter mit (berdurch-
schnittlich gutem Verdienst, an deren Konsumentenverhalten sich ande-
re Bevolkerungsgruppen orientieren* (Gesprachsmaterialien BNN,
1997). Nach den Umfragen, auf die sich der BNN bezieht, haben bei-
spielsweise 44 % der Kunden im Naturkostfachhandel eine wissen-
schaftliche Ausbildung und zahlen zur gehobenen Mittelschicht (vgl.
ebenda).

Auch aus anderen Beschreibungen zur Kundenstruktur, die von Vertreten der
Naturkostverbande zu héren ist, geht eine vergleichbare soziale bzw. soziokul-
turelle Spezifizierung der im Okobereich vorherrschenden Kundengruppen her-
vor. In unseren Gesprachen wurden uns ebenfalls durchweg Mittelschichtkun-
den mit der Ausprdgung liberal, emanzipiert und mit héheren Einkommen*
(Naturkosthandelsgespréche) als dominierende Kundengruppe genannt. Sowohl
in den Verbdnden als auch in Gesprdchen in Naturkostgeschéften und im Na-
turkostgroBhandel wurde hinzugefiigt, da3, (bezogen auf 1997 und 1998) der
Anteil des ,technokratisch-liberalen“ Milieus an den Okokunden eher héher als
in den oben zitierten Stellungnahmen zu veranschlagen ist. Uberdies sei deut-
lich zu erkennen, dal3 der zweite Platz im Nachfragevolumen, den die Kunden
aus dem alternativen Restmilieu noch Mitte der neunziger Jahre in Verbrau-
cherumfragen eingenommen haben, akut geféhrdet sei, weil das wertkonserva-
tiv-gehobene Milieu nach vorn drdngen wiirde, so dal8 man davon ausgehen
kénnte, dal3 die Kunden aus dem alternativen Milieu bald nur noch auf Platz drei
der Rangliste der wichtigsten Kundengruppen liegen wdirden.

Unsere Gesprachspartner im Naturkosthandel erwarten fiir die nadchsten
Jahren eine Kundenstruktur, die weiterhin von gehobenen Mittel-
schichtmilieus dominiert wird. Durch den relativ hohen Anteil dieser
Milieus an der Gesamtbevolkerung, insbesondere aber durch die grofRe
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Kaufkraft in diesen Milieus, kdnne man deshalb auf grol3e Marktchan-
cen hoffen. Auf Verbandsebene wird deshalb empfohlen das Angebots-
profil der 6kologischen Nahrungsmittelwirtschaft auf diese Kundengrup-
pen auszurichten. Die noch bestehende ideologische oder kulturelle
Ruck- oder Anbindung der Okoproduktion und Okovermarktung an al-
ternative politische Ideen oder an das alternative Ursprungsmilieu muf3-
te hingegen konsequent zuriickgefahren werden.”®

Fir unsere Gesprachspartner im Reformhausverband sind die Hauptkunden-
gruppen der Reformhauser ebenfalls im oberen Mittelschichtbereich angesie-
delt, und das vorgestellte soziokulturelle Portrait der wichtigsten Kundengruppen
weist die gleichen Merkmale auf, wie wir sie im Naturkosthandel gehért haben.
Uberdurchschnittliche Einkommen und héhere Bildungsstufen werden fiir die
Auswahl eines giinstigen Reformhausstandorts als wesentliche Kriterien ge-
nannt und sollen zugleich die sozialen Hauptmerkmale der Durchschnittskunden
umreien (vgl. Naturkosthandelsgespréache).

Offen muf3 bleiben, ob die Einschatzungen und Erfahrungen aus Naturkosthan-
del und dem Reformhausbereich auch auf andere Vermarktungsformen fir
Okologische Nahrungsmittel Ubertragen werden kénnen. Wir kénnen darauf
keine abgesicherte Antwort geben, sondern nur auf Einzelerfahrungen weiterer
Gesprachspartner, insbesondere aus dem Kreis der Okobauern mit eigener
Vermarktung, verweisen. Die Praktiker der Direktvermarktung ab Hof sowie im
Bereich der Wochen- und Bauernmarkte schildern jedoch durchweg Kundenpro-
file, die den oben zitierten Beschreibungen sehr &hnlich sind.

,Bei mir kaufen sehr gemischte Schichten ein, meinte ein Biobauer mit Hofver-
marktung. ,Insgesamt sind es aber eher Mittelschichtleute mit Einfamilienhaus,
was sich schon aus meiner Lage erkiért. (Der Hof liegt in einem ,Schlafdorf* im
suburbanen Weichbild einer Grof3stadt und diese weist eine gro3e Einfamilien-
haussiedlung auf). Studenten habe ich auch einige als Kunden, aber die kom-
men ja auch oft aus solchen Mittelschichten* (Okolandwirt).

Es ist auf der Basis dieser Erfahrungen nicht anzuzweifeln, daf3 der
Okologische Landbau in den neunziger Jahren eine starke Verschiebung
seiner Kundenstrukturen erlebt hat. Es spricht alles dafir, dal3 Kunden-
gruppen, die aus den sogenannten alternativen Milieus stammen und
die noch in den achtziger Jahren die Stammkundschaft pragten, dabei

Es vergeht zur Zeit kaum ein AnlaR bei dem von Seiten der 6kologischen
Nahrungsmittelwirtschaft und einiger Umweltverbande nicht auf die tatsach-
lichen oder vermeintlichen Bedirfnisse dieser Milieus abgestellt wird. Die
1999 erfolgte Einflihrung von ,Biofood® in den Speisewagen der Mitropa wird
zum Beispiel von dem beteiligten Vertreter des WWF mit den Worten kom-
mentiert: ,Die Aktion zeigt, dal gesunde Ernahrung nichts mit Verzicht zu
tun hat, dal® wir uns vom Musli-lmage der 80er Jahre verabschiedet haben
... (vgl. www.naturkost.de, Internet-Recherche vom 16.2.2000).
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besonders stark an Bedeutung verloren haben. Zum einen ist dies dar-
auf zurtickzufuhren, dal3 sich dieses Milieu sozial und kulturell umge-
formt hat, denn ein Gutteil der modernen Mittelschichtkunden von heute
durfte von Personen gestellt werden, die gestern noch zum alternativen
Milieu z&hlten. In der Verénderung der Kundengruppen kommt jedoch
ebenso die Offnung des 6kologischen Landbaus zur sozialen Mitte der
Gesellschaft zum Ausdruck.

Die vorgestellten Rechenbeispiele machen dennoch deutlich, dal3 die
Verschiebung der Kundenbasis nicht so interpretiert werden darf, als
hatte man es mit einer von den Mittelschichtmilieus getragenen Hin-
wendung zum o©kologischen Nahrungsmittelkonsum als Teil ihres mi-
lieuspezifischen Lebensstils zu tun. Die zitierten Erfahrungen mit veréan-
derten Kundengruppen verweisen im wesentlichen auf den Sachverhalt
der besseren Integrationsfahigkeit 6kologischer Nahrungsmittel in die
Bedirfnishorizonte bestimmter sozialer Gruppen. Welche Stellung 6ko-
logische Nahrungsmittel dort einnehmen und welche Erwartungen an
den realen Gehalt der Lebensmittel aus Okolandbau, an deren Verpa-
ckung sowie an deren Preis gerichtet werden, all dies sind ndher zu
klarende Fragen.

3.2 Das ,besondere® Bediirfnis als Motivationsgrund-
lage fur den Kauf okologischer Nahrungsmittel

Aufgeschlossenheit gegeniiber Okoprodukten und gesunder Ernahrung
sowie das Ideal einer Entlastung der Umwelt lassen sich nach unseren
Beobachtungen zwar als Teil des Lebensstils der Mittelschichtmilieus
benennen. Es handelt sich jedoch nur um einen Teil des Konsumverhal-
tens dieser Gruppen, denn durch die Schilderungen der befragten Ver-
kaufspraktiker zieht sich wie ein roter Faden die Erfahrung, daf3 die
Masse der Okokonsumenten ihr Interesse am okologischen Produkt nur
bei besonderen Bedirfnissen und/oder in besonderen Kaufsituationen -
also selektiv - in tatsdchlichen Konsum umsetzt.

Der Kauf von Okoprodukten ist fiir viele 6kointeressierte Verbraucher zu
einer regelmafligen Angelegenheit geworden. Es handelt sich nicht
mehr um einen exotischen Akt bzw. einen Ausflug in eine fremde (weil
alternative) Kultur. Aus Schilderungen zum Kundenverhalten laf3t sich
erkennen, dal3 der Besuch eines Hofladens oder der Gang zum Biob&-
cker schon eine langere Tradition hat und zur Gewohnheit geworden ist.
Aber es bleibt bei einem Highlight im Konsumalltag, bei einem vom
Normalkonsum abgesetzten Konsumschritt, auch wenn es die Packung
Biomdhren im Supermarkt ist, die dem mit konventioneller Ware geftill-
ten Einkaufswagen ein Glanzlicht aufsetzen soll. Auch der Konsum der
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groRen Masse der Okokunden ist 6konomisch und kulturell offensicht-
lich gespalten. Die Grund- und Dauerversorgung ist und bleibt konventi-
onell. Doch daneben gibt es begrenzten Raum fiir héhere Anspriiche,
und in diesem Rahmen kommen auch 6kologische Nahrungsmittel zum
Zuge.

Ein solcher Befund sieht auf den ersten Blick wie eine Spielart der Pola-
risierungsthese aus, unterscheidet sich davon jedoch in zwei wesentli-
chen Punkten. Im Unterschied zur Polarisierungsthese haben wir es im
Bereich der Vermarktung ©kologischer Nahrungsmittel mit andern
Quantitaten zu tun. Die Befriedigung besonderer Bediirfnisse durch den
Kauf besonderer Produkte ist viel begrenzter als es die Polarisierungs-
these annimmt. Zweitens ist im Nahrungsmittelbereich nicht erkennbar,
wo sich, Uber eine partielle Ausweitung der Qualitatsanteile hinausge-
hend, bei diesen Kunden ein Sprung in ein wirklich qualitdtsbestimmtes
Konsummuster abzeichnet. Besonders diese Begrenzungslinie im prak-
tischen Konsumverhalten koénnte erklaren, warum die Zahl der 6ko-
freundlich eingestellten Kunden sehr stark zugenommen hat und ver-
mutlich weiter zunehmen wird, diese Kunden in besonderen Bedurfnissi-
tuationen sogar vermehrt als Kéufer in Erscheinung treten, jedoch keine
Intensivkunden werden.

Einen wichtigen Hinweis auf die Wirksamkeit und Erklarungstiichtigkeit
der genannten These liefert der Produktbereich, in dem sich 6kologi-
sche Nahrungsmittel in den letzten Jahren am starksten und schnellsten
durchgesetzt haben: der Bereich der Babynahrung. Er wird von vielen
Gesprachspartnern als das einschlagige Beispiel fiir eine Markterobe-
rung zitiert, die Hoffnungen auf Nachfrageexplosionen an anderer Stelle
macht (vgl. Naturkosthandelsgesprache).

Die dazu vorliegenden Verbraucherbefragungen wie die Erfahrungen,
die unsere Gesprachspartner schildern, zeigen, dal3 es sich bei der
Erndhrung von Babys um ein emotional hochbesetztes, fir die Eltern
sogar enorm wichtiges Bedurfnis- und Betatigungsfeld handelt. Man will
seinem Baby nur Nahrung von besonders guter Qualitdét zukommen
lassen und kauft deshalb Okoprodukte. DaR Qualitat am Markt fir Ba-
bykost von den Verbrauchern innerhalb weniger Jahre 6kologisch defi-
niert worden ist, 1aRt darauf schlieRen, dalR die Qualitatsargumente der
Okovermarkter Gehor finden. Verbandexperten sprechen davon, daR
zur Zeit rund 90 % der Rohware fur Babykost aus der 6kologischen
Agrarproduktion kommt, so dal} in diesem Feld selbst Kunden, denen
es im Prinzip gleichgultig ist, ob ihr Kind 6kologische Produkte be-
kommt, de facto 6kologische Produkte kaufen miissen. Okolandwirte mit
Direktvermarktung geben an, dal3 sie am Einkaufsverhalten vieler Frau-
en in ihrer Kundschaft (z.B. tber Art und Menge der Produkte sowie
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Uber Nachfragen nach Produkteigenschaften und Zubereitungsformen)
erkennen konnen, daR diese Frauen Okogemiise gezielt fiir Babys und
sehr kleine Kinder einkaufen.

Auf der anderen Seite ist das Phdnomen eines dkolastigen Marktes fiir
Babynahrung bereits einige Jahre alt, denn der Siegeszug der dkologi-
schen Babynahrung setzte bereits in der ersten Halfte der neunziger
Jahre ein. Von einem ,Durchwachsen® der 6kologischen Ernahrung in
die gesamte Kindererndhrung ist gleichwohl nichts bekannt. Produzen-
ten und Vermarkter machen sogar oft die Erfahrung, daf} Eltern, die ihre
Babys gezielt mit Okokost ernahren, weil sie fiir inr Kind das Beste wol-
len, sich selber weiter (hauptsachlich) konventionell erndhren und die
Erndhrung mit Okoprodukten bei ihren Kindern einstellen, wenn diese
aus dem Babyalter bzw. aus dem Kleinkindalter heraus sind. Sie veran-
dern ihre Konsumgewohnheiten im Nahrungsmittelbereich insgesamt
nicht, obwohl sie dies in dem fiir sie besonders wichtigen Teilbereich
der Babynahrung und der Ernahrung von Kleinkindern sogar in oftmals
sehr radikaler Weise tun (vgl. Naturkosthandelsgesprache und sonstige
Gesprache).

Im Fall der Babynahrung haben wir es also mit einem Sonderstatus des
Okoprodukts zu tun, der sich aus der besonderen Sorge um eine ge-
sunde Ernahrung fir kleine Kinder ableitet. Die konkreten Konsument-
scheidungen der Verbraucher basieren dabei vermutlich auf einer be-
wulten Abwagung von Prioritdten. Was in der Babynahrung hdchste
Prioritét hat, verliert diese Stellung bei der Ernahrung von éalteren Kin-
dern und naturlich auch der Erwachsenen véllig. Die Gewichte zwischen
Qualitat und Normalitat stellen sich als funktional bzw. situativ gewahit
heraus.

In anderen Fallen liegt die Besonderheit des Okokonsums darin, daR
Konsumenten ihren Warenkorb mit konventionellen Produkten fillen,
sich jedoch an einem einzigen Punkt flr ein besseres ©kologisches
Produkt entscheiden, um der eigenen Erndhrung eine zuséatzliche Note
zu verleihen. So scheint der Erfolg von Okokartoffeln, Okoméhren und
Bio-Eiern in konventionellen Supermarkten nach Auskunft von Vermark-
tern sehr viel mit solch symbolischen bzw. demonstrativen Handlungen
zur ,Aufhellung” des Alltags zu tun zu haben. Die Motivationsgrundlagen
fur solches Handeln kdnnen wir mit unseren Gesprachen nicht erklaren.
Das Phanomen als solches wird aber immer wieder beobachtet und als
relevant fir die Entscheidung von Konsumenten geschildert (vgl. Han-
delsgesprache).

Besondere Anlasse wie Geburtstage, Feiertage oder Urlaubssituationen
sind ebenfalls Daten und Situationen flr den Einkauf besserer Produkte,
und in all diesen Féllen haben Okoprodukte gute Chancen, als Quali-
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tatsprodukte erster Wahl eine breitere Kundschaft zu finden. Ein Teil der
im Bundesvergleich Uberproportional starken Verbreitung der dkologi-
schen Landwirtschaft in Bayern, besonders im Allgdu und in Oberbay-
ern, hangt vermutlich mit dem Tourismuseffekt zusammen. Fir viele
Verbraucher ist der Einkauf auf Wochen- und Bauernmérkten Erlebnis-
kauf und in diesem Sinne ebenfalls eine Handlungsebene, auf der sich
besondere Bedurfnisse artikulieren und ausleben lassen. Im Fall einer
norddeutschen Lebensmittelkette ging teures Biofleisch ,vor allem zu
Weihnachten weg wie nichts* (Handelsgesprache). Auch dies verweist
auf Konsumenten, die das Okoprodukt bei besonderen Anldssen dem
konventionellen Produkt vorziehen.

Was sich hier an Kaufermotiven zeigt, sind weniger die Vorboten einer
generellen, soziokulturell bestimmten Hinwendung zu qualitatsvollen
Erndhrungsformen als vielmehr das Ausnutzen der unterschiedlichen
Preis- und Qualitatsangebote auf den Lebensmittelmarkten fir differen-
Zierte, sehr situative Formen der Bedurfnisbefriedigung. Diese basieren
auf zweckbestimmten Bedirfnis- und Interessenabwagungen der Kon-
sumenten. Es sind rationale Kalkule und WahIimdglichkeiten im Rahmen
eines Konsumhorizonts, der den Konsum von Qualitatsprodukten und
von Massenprodukten erlaubt.

Auf die Frage, ob sich Okokunden fir sie als multioptionale Verbraucher be-
schreiben lassen, meinte eine Expertin aus dem Naturkosthandel: ,Die Existenz
des gespaltenen Kunden wiirde ich tendenziell bejahen. Die Treue zu einer
Marke, zu einem Laden sinkt. Es gibt nur noch wenige Kunden, die den haupt-
sdchlichen Teil des Einkaufs fiir sich und ihre Familie im Bioladen erledigen. Wir
miissen uns insgesamt auf Kunden einstellen, die sprunghafter sind und unre-
gelméaBiger agieren, auf Kunden, die vielféltigen Bediirfnissen nachgehen. In
meinem Bekanntenkreis kenne ich einige Berufstétige, die fahren am Donners-
tag zu ’allkauf’ und laden ihren Wagen voll und samstags bummeln diese Leute
dann gemilitlich tiber den Wochenmarkt, kaufen 6kologisch und gehen anschlie-
Bend ins Café” (Naturkosthandelsgespréche).

Ein zweites Beispiel fur den differenzierten Umgang der Verbraucher mit
Wahlmdglichkeiten und zur Erklarung der Art der Kalkile und Abwa-
gungsmuster ist uns in einem Reformhausgespréch begegnet.”® Der

# zwar sind die Reformhauser in der Bundesrepublik nicht mit den Naturkost-

laden gleichzusetzen. Es handelt sich in beiden Féllen jedoch um Qualitats-
anbieter, die sich jenseits der hauptsachlichen Massenvermarktungsformen
angesiedelt haben. Die Marktanteile der Reformh&user und Naturkostladen
liegen nahe beieinander. Auch die Umsatzzahlen pro Geschéaft sind ahnlich
(vgl. Naturkosthandelsgesprache). Die Reformh&user decken einen Ge-
samtumsatz von 1,2 Mrd. DM (1997) ab. Am gesamten Lebensmittelmarkt
halten sie einen Anteil von rund 0,5 %. Die Zahl der Reformhauser wird fir
1997 mit gut 1.700 angegeben, was ebenfalls ungefahr auf dem Verbrei-
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Okoanteil an den Reformhauswaren ist nach Auskunft des Verbandes
nicht genau zu beziffern. Er liegt bei Brot, Obst und Gemusesaften sehr
hoch (bis 90 %), bei den Convenience-Gerichten bei rund 50 % und bei
den Snacks nahe null. Als Absatzort dkologischer Nahrungsmittel ist
das Reformhaus damit relativ bedeutend. Der Verkauf von 6kologisch
erzeugten Saften und Trockenprodukten liegt nach Schatzungen des
Verbandes sogar deutlich héher als im Naturkosthandel (vgl. Naturkost-
handelsgesprache). Als Faustformel wurde uns gesagt, daf’3 die Re-
formhauser fur die Vermarktung ©kologischer Produkte etwa halb so
bedeutend sind wie die Naturkostladen (vgl. ebenda).

Im Unterschied zu den Konzepten im Naturkosthandel, die mittelfristig
darauf abzielen Uber eine Nischenstruktur hinauszukommen, haben wir
beim Verbandsgesprach im Reformhaubereich ein bewul3tes und eben-
so selbstbewul3tes Festhalten am Nischenkonzept angetroffen. Das
Konzept basiert darauf, dem Verbraucher ein Spezialitdtenangebot fur
besondere Bedurfnisse und Lebenslagen anzubieten, wobei Gesund-
heitsbedirfnisse im Zentrum stehen. Dabei ist die Verbindung zwischen
Produktqualitdt und kompetenter Beratung das wichtigste Merkmal des
Reformhausprofils.

,Der Kunde erledigt im Reformhaus sein Ergdnzungsgeschéft. Wir sind in einer
Nische, fiihlen uns dort aber wohl, weil wir uns dort behaupten kénnen. Der
typische Reformhauskunde betritt das Reformhaus nicht so héufig, so dal8 un-
sere Definition von Stammkunden lautet: Stammkunde ist jeder, der einmal alle
vier Wochen ins Reformhaus kommt, und das sind nach unseren Zahlen nur
7 % der Verbraucher. Die anderen 93 % haben, wenn sie zu uns kommen, ganz
spezielle Wiinsche. Wenn die Oma im Krankenhaus liegt, und sie soll einen
ganz besonders guten Saft bekommen, dann kommen diese Kunden ins Re-
formhaus. Allergiker kommen zu uns, die sich vor bestimmten Nahrungsmitteln
vorsehen miissen, der Magenkranke, der magenfreundliche Haferflocken haben
will usw.” (ebenda).

,Natlirlich gibt es manche Naturheilmittel heute auch bei Aldi und Co. - zum
Beispiel Knoblauchkapseln. Die Reformh&user leben davon, dal3 sie ein Spezia-
littengeschéft sind - wie beim Thema Allergien. Hier wird es in Zukunft mehr

tungslevel der Naturkostfachgeschéfte liegt. Darliber hinaus gibt es noch gut
700 sogenannte Kombigeschafte (wie Drogerien und Apotheken), die nur
einzelne Reformhausangebote fuhren. Im Unterschied zu den Naturkost-
fachgeschaften nehmen Lebensmittel bei den Reformh&usern nur einen An-
teil von 55 % ein. Naturarzneimittel (rund 20 %), Korperpflege und Kosmetik
(12 %) und diatische Lebensmittel (gut 8 %) stellen die anderen drei Haupt-
blécke im Warenangebot (vgl. ebenda). Fir 1998 wird der Umsatz mit
1,3 Mrd. DM und die Zahl der Reformhauser mit 1.830 angegeben. Der An-
teil der Okoprodukte wird im Schnitt mit gut 50 % beziffert (vgl. SZ vom
29.2.1999, S. 26).
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und mehr Beratungsbedarf geben. Wenngleich die milch- und glutenfreien Pro-
dukte nur Minimarkte sind, sie sind flr uns wichtig, fir die Superméarkte hinge-
gen viel zu klein. (...) Profilscharfung im Sinne von Gesundheitsberatung, Ni-
schenmarketing betreiben und die Netzwerkknoten mit anderen Gesundheits-
dienstleistern®® verdichten: das ist unser Zukunftskonzept, denn nur dies ermég-
licht einer beratungsintensiven Einzelhandelsstruktur das Uberleben” (ebenda).
In einigen Féllen haben Reformhausinhaber von sich aus versucht, den Anteil
Okologischer Produkte am Warenangebot zu erhéhen, sind damit jedoch nach
Meinung unseres Gespréchspartners ,am Markt abgeschmiert” (ebenda), weil
sie nicht von den Hauptwiinschen der Kunden ausgegangen sind.

Das Reformhausbeispiel erweist sich als interessante Konkretisierung
eines Marktprofils, welches grof3volumige Geschéftsfelder geradezu
vermeiden muf3 und deshalb den Ausbau von Nischen betreibt, wobei in
diesem Fall die Selbsttherapie im Gesundheitsbereich der Qualitatsfo-
kus der Nische ist.** Die Logik dieser Geschéaftsfelder ist die Abgren-
zung vom Massenangebot und die Verbindung der speziellen Produkt-
angebote mit einem Beratungsangebot fiir spezielle oder spezifische
Bedirfnisse. In dieser Logik ist weiteres Wachstum moglich, das
Wachstum darf das Profil jedoch nicht verwassern. ,Klein aber fein® ist
die Botschaft. Das Verhalten der Reformh&user und ahnlich strukturier-
ter Naturkostladen zielt auf Klasse und nicht auf Masse, und ist in die-
sem Sinne auch Beleg dafiir, dal eine Vermassung des Okokonsums
von den Kunden nicht getragen wird.

Alle bislang genannten Beispiele fir Kundenverhalten und Kaufermotive
durfen nicht im Sinne eines festen Schemas verstanden werden. Unse-
re Gesprachserfahrungen lassen sich zum Teil so interpretieren, dal
sich Okokunden im Alltag konventionell erndhren und am Wochenende
ihren Qualitdtswiinschen nachgehen oder von vornherein nur ein be-
grenztes Bedirfnis umsetzen. Es kann noch sehr viele andere und we-
niger klare Einteilungsmuster geben. Die Kundenwiinsche und Kaufmo-
tive, die fur den Absatz 6kologischer Produkte forderlich sind, erweisen
sich somit als sehr heterogen. Zwei Momente verbinden sie jedoch und
lassen ein besseres Verstandnis der 6kologischen Kaufmotive zu: Ei-

% Nach Auskunft unseres Gesprachspartners bemuihen sich die Reformhauser

intensiv um die Zusammenarbeit mit niedergelassenen Arzten. Zu der Arzte-
gruppe fiir Naturheilverfahren (ZAN) gibt es von Verbandsseite aus eine ge-
wachsene Kooperation, die sich in gemeinsamen Projekten niederschlagt
(vgl. ebenda).

Aus den Naturkosthandelsgesprachen wissen wir, daf3 viele Naturkostge-
schafte bestrebt sind, sich in dhnlicher Weise als ,Erndhrungsspezialist* zu
profilieren. Auch angrenzende Bereiche, wie der Kosmetikbereich, sollen
starker erschlossen werden (vgl. Naturkosthandelsgesprache).

31
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nerseits stehen die genannten Beispiele dafir, daf’ Qualitatsbedirfnisse
und dkologische Kaufmotive als ein neues Modul der Lebensgestaltung
problemlos in gréRere, unverandert bleibende Lebens- und Lebensstil-
zusammenhange hineinpassen und sich dort dauerhaft etablieren kén-
nen, ohne dal} diese Lebenszusammenhange dadurch generell fiir Qua-
litatsanspriche bzw. 6kologische Anspriiche geotffnet werden. Im Ex-
tremfall sind Konsummuster erkennbar, wo sich das Interesse an 6kolo-
gischen Produkten auf wenige Punkte oder Anldsse fokussiert.

,Es kommt nach meinen Erfahrungen héaufiger vor, dal3 bestimmte Kunden stets
ein und dieselbe Spezialitidt im Naturkostladen kaufen. Ich kenne den Fall einer
Friseurin, die hdufig eine besonders edle, fair gehandelte Okoschokolade kauft
und sonst nichts” (Naturkosthandelsgespréche).

Aus dem aktuellen Stand des Konsums von Bionahrung bei bestimmten
Verbrauchergruppen kann also im Prinzip auch dann noch nicht auf eine
mogliche Marktausweitung geschlossen werden, wenn es sich um
Verbrauchergruppen handelt, die zu den regelmaRigen Okokunden
gehoren. Theoretisch ist sogar denkbar, daR sich der Okokonsum bei
solchen Gruppen auch wieder zuriickbilden kann, z.B., wenn andere
Bediirfnislagen wichtiger werden. So trifft man in Naturkostladen haufi-
ger auf die Einschatzung, daf} die jingeren Verbraucher insgesamt
»OKokritischer” eingestellt sind und als Erwachsene mdglicherweise we-
niger okologische Produkte kaufen werden (vgl. Schuler 1998, S. 26).

Andererseits mul3 man davon ausgehen, dal} Bionahrungsmittel als
Qualitatsangebote auch der Konkurrenz durch andere Angebote bzw.
Anbieter ausgesetzt sind. Dies gilt zum Beispiel fir das sogenannte
Ethno-Food, das in Deutschland in den letzten Jahren eine starkere
Verbreitung gefunden hat (vgl. Litzenroth 1995, S. 253). Naturkostladen
registrieren beispielsweise, dal} teure italienische Teigwaren in entspre-
chenden Spezialitdtengeschaften gut verkauft werden, obwohl sie kon-
ventionell erzeugt worden sind, und daf} auch dkologisch interessierte
Kunden die heimischen Okonudeln verschmahen - trotz des Okolabels
(vgl. ebenda).

Vor diesem Hintergrund ist es nicht erstaunlich, daf die stark ausgewei-
teten und sehr offentlichkeitswirksamen Werbeaktionen des 6kologi-
schen Landbaus (vgl. Falkhof 1997, 1998) auf ein hohes Interesse der
Verbraucher stolRen, ohne daR sich dieses Interesse in nennenswerten
Okokonsum umsetzen mufR. Einige unserer Gespréachspartner gehen
sogar so weit, daf’ die 6ffentlichkeitswirksame Resonanz und die realen
Kaufentscheidungen der Verbraucher véllig getrennte Sachverhalte
sind. Sie gehen davon aus, daB die Konsumentscheidungen der
Verbraucher allenfalls marginal von dem positiven Meinungsklima
beeinflult wird, das u.a. Uber das Interesse fiir solche Aktionen fiir den
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Okologischen Landbau erkennbar ist. Sie verweisen vor allem auf die
grofRe Diskrepanz zwischen dem erfolgreichen Auftreten des 6kologi-
schen Landbaus in der Offentlichkeit und der Entwicklung der Verkaufs-
zahlen.*

Nach Einschatzung der Aktivisten hat sich in dieser Richtung in den
neunziger Jahren sehr viel bewegt. Angefangen bei Einzelaktionen auf
betrieblicher oder lokaler Basis bis zu regelrechten Kampagnen auf der
Ebene der Bundeslander (Aktionstage des 6kologischen Landbaus u.a.)
lassen sich viele Beispiele dafur anfiihren, dal® der dkologische Land-
bau in seiner Offentlichkeitsarbeit jede Engfiihrung in der Auswahl der
Zielgruppen und in der Wahl der Kommunikationsformen Uberwunden
hat. Er bedient sich Formen der Verbraucheransprache bzw. der Wer-
bung, die professionell geworden sind und im Rahmen von Offentlich-
keitsaktionen wird teilweise ein grol3er finanzieller und organisatorischer
Aufwand getrieben (vgl. Verbandsgespréache).

An den Beschreibungen solcher Aktionen fallt durchweg auf, daf3 es sich auf der
lokalen und regionalen Ebene um sehr breite Tragerstrukturen handelt, die ein
gutes Stiick iiber die traditionelle Okoszene hinausgehen. Ein gutes Beispiel
dafur bieten das nexus-Projekt in Géttingen und das Egea-Projekt in den Land-
kreisen Schaumburg, Hameln-Pyrmont und Holzminden. In beiden Fallen sind
die értlichen Stadtwerke (Géttingen) bzw. ein Kreis von Stadtwerken (IG Weser)
wesentliche Mittrager der verschiedenen Aktivitaten. In beiden Fallen sind auch
beachtliche finanzielle Mittel in die Projekte geflossen. So sehr sich die Vertreter
der 6kologischen Anbauverbande immer noch dartber beklagen, dal ihre An-
strengungen von politischer Seite eine geringere Unterstitzung erfahren, als sie
die konventionelle Landwirtschaft fiir vergleichbare Aktivitaten erhalt, so sehr
kann man in diesen beiden Fallen sogar von einer gewissen Vorrangférderung
des 6kologischen Landbaus sprechen.

Die Beschreibungen der Werbeaktivitaten und Offentlichkeitsaktionen machen
deutlich, daR der Publikumserfolg - gemessen an den Besucherzahlen - gut,
zum Teil sogar sehr gut ist (vgl. ebenda). So gibt das nexus-Projekt fir das
1. Géttinger Wasserfest im Frihsommer 1996, das allerdings unter idealen

% vViele Biobauern, ihre Verbande und ein buntes Spektrum von Organisatio-

nen und Institutionen, die daran interessiert sind, daf3 die biologische Land-
wirtschaft vorankommt, beteiligen sich heute an &ffentlichkeitswirksamen Ak-
tionen, die fiir den 6kologischen Landbau und seine Produkte werben sollen.
An der Offentlichkeitsarbeit beteiligen sich an Organisationen von auf3erhalb
des Agrarspektrums insbesondere Verbraucherorganisationen, namentlich
die Verbraucherzentralen und die groRen Naturschutzorgansiationen (NABU
und BUND) sowie lokale Naturschutzgruppen. In einigen Bundeslandern ha-
ben auch die Dritten Programme des offentlich rechtlichen Fernsehens
durch ihre Berichterstattung einen héchst aktiven Anteil an solchen Aktionen
(vgl. Verbandsgespréache).
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Wetterbedingungen stattfand, eine Besucherzahl von iiber 10.000 Personen an
einem einzigen Tag an (vgl. nexus-Gesprache). Erfahrungen mit hohen und
sehr hohen Besucherzahlen haben auch einzelne Landwirte oder Aktionskreise
mit Hoffesten oder ,, Tagen der offenen Tiir* gemacht. So wurde uns von einem
Hoffest in einem Dorf mit mehr als 1.000 Besucher berichtet, ... an dem sich
das ganze Dorf aktiv beteiligt hat” (Beratergespréache). Aus zwei fiir den ékolo-
gischen Landbau in Niedersachsen erstellten Dokumentationen (Falkhof u.a.
1997 und dies. 1998) geht ebenfalls hervor, wie breit solche Aktivitdten angelegt
sind.

Solche Aktivitaten unterstreichen, dald von Berihrungséngsten gegen-
Uber der Okologischen Landwirtschaft oder Distanz zu ihren Produkti-
onsmethoden und Produkten in weiten Teilen der Offentlichkeit keine
Rede mehr sein kann. Durch die Bank ist in unseren Expertengespra-
chen davon die Rede, dal ... auch Leute erschienen sind, die man
bislang noch nicht bei den Bios gesehen hat* (Verbandsgesprache).
Dennoch zeigt sich in allen Schilderungen ein MiRBverhaltnis zwischen
dem Aktionsaufwand, der Publikumswirkung und den Auswirkungen am
Markt. Letztere kdnnen offenbar kaum registriert werden.

Am krassesten hat dies der Vertreter eines Beratungsringes fiir Okolandwirte in
Niedersachsen zum Ausdruck gebracht, der im Ruckblick auf einen ganzen
Straul3 von Offentlichkeitsaktivitaten folgende Bilanz zieht: ,Wir haben in den
letzten Jahren viel in Offentlichkeitsarbeit und in Vermarktungshilfen investiert.
Zur Zeit sieht es aber so aus, da8 sich an der Marktverteilung (zwischen bio und
konventionell) nicht wirklich etwas verédndert. Manchmal habe ich den Eindruck,
dal3 wir mit unserem ganzen Aufwand nur die Marktanteile sichern, die wir be-
reits haben. Nach dem Tag des offenen Hofes hat sich kein einziger Hotelier
oder Gastronom gemeldet, um Bioprodukte zu beziehen oder sich wenigstens
danach zu erkundigen (1997 war in Niedersachsen die Vermarktung von Biowa-
re an Hotels und Gaststétten ein Schwerpunkt der WerbemalBnahmen und der
Aktionen beim Tag des Hofes). Es ist eben alles sehr miihsam und dauert lange
(...) Selbst nach Lebensmittelskandalen wie den Pohimann-Eiern vergessen die
Deutschen immer schon nach ein bis drei Wochen ihren Eierboykott und kaufen
Eier von Kéfighiihnern wie eh und je* (Beratergespréiche).e'3

* Diese Einschatzung wird auch von den konventionellen Grof3produzenten

auf der ,anderen Seite” bestatigt. So gibt die Wiesenhof GmbH (Visbeck),
die 47 % der deutschen Hahnchen erzeugt bzw. erzeugen laRt an, dal sich
die eigenen Absatzzahlen und die Absatzahlen der Branche nach dem bel-
gischen Dioxin-Skandal vom Juni 1999 bald wieder normalisiert hatten, wo-
bei allerdings eine teure Werbekampagne eingesetzt werden mufte. Auf
dem Hohepunkt des Skandals hatte es zwar AbsatzeinbuRen von durch-
schnittlich 15 % gegeben. Sechs bis acht Wochen spater seien die ur-
spriinglichen Absatzzahlen jedoch wieder erreicht worden (vgl. FAZ vom
22.9.1999, S. 22).
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Ein norddeutscher Biohof, der regelmafig Hoffeste und Tage der offenen Tir
veranstaltet und dabei 1.000 bis 3.000 Besucher gezahlt hat, berichtet in diesem
Zusammenhang: ,Bei unserem ersten Tag der offenen Tlir hatten wir uns vor-
genommen, dal3 wir den Besuchern unsere Arbeitsweise ndher bringen und
schildern wollten, was unser 6kologisches Produktions-Know-how ausmacht.
Wir hatten dazu Fihrungen organisiert und haben dabei wichtige praktische
Tétigkeiten im Okolandbau vorgefiihrt. Zu unserer Uberraschung muBten wir
feststellen, dal3 nur eine Minderheit an diesen Dingen interessiert war. Die gro-
Be Mehrheit der Besucher war gekommen, um einfach die Seele baumeln zu
lassen. Die Form der Landwirtschaft hat sie gar nicht so sehr interessiert” (Be-
triebsgespréche).

Die Erfahrungen mit Hoffesten und Aktionstagen werden von den be-
fragten Experten zumeist im Sinne einer Freizeitthese gebindelt. Da-
nach sind die Besucher solcher Veranstaltungen vor allem an Méglich-
keiten zur interessanten Freizeitgestaltung interessiert, ohne daf3 sich
damit ein starkerer Okokonsum verbindet.

3.3 Der Preis zahlt (auch)

Wiahrend die ,Gesinnungskaufer friiherer Tage ein Preisniveau fiir O-
koprodukte akzeptiert haben, das (im Durchschnitt) doppelt so hoch lag
wie die Preise flir konventionelle Vergleichsprodukte, agieren die heute
dominierenden Kunden &ulerst preisbewult. Zu den wesentlichen Ver-
anderungen, die sich nach Auffassung unserer Gesprachspartner im
Naturkostbereich in letzter Zeit vollzogen haben, gehort die Tatsache,
daR der Okokunde Qualitat sucht und dennoch preisbewult einkauft.
Fir die Kunden ist es zwar grundsatzlich noch akzeptabel, fir Okopro-
dukte einen hoheren Preis zu zahlen, doch kaufen sie 6kologische Pro-
dukte nicht zu jedem Preis, sondern achten darauf, dal® der Preis in
einer verniinftigen Relation zur Qualitat des Produkts bzw. den eigenen
Qualitatsanspriichen steht.

Dies 4Rt sich empirisch vor allem daran festmachen, dal} die befragten
Handels- und Verbraucherexperten den Abstand zwischen 6kologischen
und konventionellen Produktpreisen durchweg fiir zu hoch halten. Aus
ihrer Sicht driickt nicht nur die Angebotskonkurrenz auf die Preise, son-
dern ebenso der Verbraucher mit seinen Kaufentscheidungen. ,Mond-
scheinpreise” lassen sich schon langer nicht mehr durchsetzen. Im Ge-
genteil: namentlich im Naturkosthandel finden sich genligend Beispiele
dafiir, daR der Preiskampf in die Vermarktung von Okoprodukten einge-
zogen ist. Dies bezieht sich insbesondere auf die deutliche Zunahme
von Sonderangeboten, Aktionswochen, Dauerniedrigpreisversprechen
etc., die man in Naturkostfachgeschéaften seit geraumer Zeit beobachten
kann. Solche WerbemalRnahmen trifft man auch schon im Hofladen an,
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und im Supermarkt sind sie besonders haufig.** Nach Meinung der be-
fragten Experten kann die Vermarktung 6kologischer Produkte auf sol-
che Methoden nicht verzichten, weil sonst der Umsatz ausbleibt.

,Die Erzeugerpreise sind in den letzten Jahren real gefallen. Die glinstigeren
Preise geben wir an den Verbraucher weiter. Zusétzlich machen wir auch Son-
derangebote, um die Kunden zu locken. Wir reagieren auf Umsatzriickgdnge
also mit Preisgestaltung. Die Ansprache (des Kunden) mul3 lber den Preis
gehen. Anders kann man zur Zeit nichts erreichen” (Naturkosthandelsgespra-
che).

Schon 1996 konnte man dazu in der Hauszeitschrift eines groBen Okovermark-
ters lesen: ,Wenn wir (...) nicht angefangen hétten, das naturring-Dauerpreis-
Sortiment zu entwickeln, wére jetzt genau das eingetreten, was die Branche
lange gefiirchtet hatte: Ein konventioneller GroBanbieter verkauft ,Bio“ zu Prei-
sen, bei denen der Fachhandel nicht mit kann“ (dennree Hausmagazin, Nr. 16,
S. 6). Weiter hei3t es: ,Wenn die Milch im Supermarkt nebenan 1,78 DM kostet,
wenn das Kilo Biombhren anderswo zu 1,98 DM zu haben ist: Dann miissen wir
mithalten. Und da dlirfen wir nicht ngstlich auf die Spanne schielen.” (ebenda,
S. 7). Bei den Preisen ,,... fiir die Eckartikel diirfen wir dabei nicht zimperlich
sein“ (ebenda, S. 8).

Der Verbraucher hat nach Ansicht des Inhabers eines Naturkostladens Preis-
senkungen in einigen Féllen regelrecht erzwungen, und die Ldden mul3ten sich
diesem Druck beugen, auch wenn sie dadurch in eine 6konomische Schieflage
gerieten. ,Wenn der Verbraucher Druck auf alle Handelsstufen ausiibt, dann
sind Preissenkungen nicht zu vermeiden. Deshalb ist ja beispielsweise die
Schokolade im Bioladen so glinstig geworden. Die Konsequenz ist dann aber
auch, dal3 das Preisniveau nicht immer auskémmlich ist“ (Naturkosthandelsge-
spréche).

Auch aus der Optik der Verbdnde im Naturkostbereich 1403t sich feststellen, dal3
eine deutliche Tendenz besteht, Mérkte mit Preissenkungsstrategien zu er-
obern. ,Bei den Ladnern beobachte ich, dal3 eine Philosophie der Preissenkung
um sich greift. Sie denken: Je billiger die Waren, desto h6her der Umsatz. Das
ist sehr kurzsichtig. Ich habe die Sorge, dal8 sich damit Umsatz und Absatz
steigern lassen, aber nicht die Rendite. Auf diese Weise bekommen wir diesel-
ben Probleme wie der konventionelle LEH. Denn sie leben schlie8lich nicht vom
Umsatz, sondern von der Rendite” (Naturkosthandelsgespréche). Und fiir einen
Okologischen Landwirt stellt sich der Naturkostmarkt ldngst als Preissenkungs-

3 Als wir unsere Gesprache fiihrten, konnte man beobachten, daRR die Natur-

kostfachgeschéafte besonders stark mit Sonderangeboten und Dauerniedrig-
preisstrategien experimentieren. Ein Jahr spéater gewinnt man den Eindruck,
daR die groen Ketten mit ihren Eigenmarken die Preisschraube stérker
nach unten drehen. Dies gilt vor allem fiir die Rewe mit ihrer Fillhorn-Linie
(vgl. Rewe Werbematerial, Zeitungsbeilage, 44. und 45. Woche 1999, Pro-
jektmaterialien).
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markt dar, denn: ,Es herrscht der reine Verdrdngungswettbewerb. Die Produkte
werden immer mehr und die Preise immer geringer. Sehen sie sich doch mal die
Werbeblétter im Naturkostladen an. Da stehen nur noch Sonderangebote drin“
(Betriebsgespréiche).35

In der Literatur und von befragten Experten werden fur ein akzeptables
Niveau der Preisunterschiede zwischen bio und konventionell zwar un-
terschiedliche Zahlen genannt. Sie bewegen sich jedoch durchweg in
einem Korridor von 10 bis 30 %. Aus Sicht des BNN kann ein Okopro-
dukt ... auch mal knapp ein Drittel teurer sein, und es wird trotzdem
gekauft, wenn die Qualitat stimmt“ (Naturkosthandelsgesprache). Ande-
re Experten gehen niedriger und halten 20 % als RichtgréRe fir ange-
messen (vgl. Milchgesprache). Solche Erfahrungen sprechen ebenfalls
dafiir, dal die Polarisierungsthese, die davon ausgeht, dal sich ein Teil
der Verbraucher an Qualitatsprodukten mit hohen Preisen orientiert und
sich ein anderer Teil mit Massenprodukten zu Billigstpreisen begnugt,
zu simpel ist. Preissensibilitit ist auch im Okobereich weit verbreitet. Es
macht aus diesem Grund vermutlich keinen Sinn, Preiswirdigkeit und
Qualitat gegeneinander zu stellen. Die vorgestellten Erfahrungen spre-
chen eher dafiir, dal es trotz erkennbarer Differenzierung im Konsu-
mentenverhalten eine relativ feste Vorstellung Uber Preisgerechtigkeit
gibt, die ihre Normierungsmarke weiterhin von den Standardméarkten
bezieht. Insofern bewegen sich die Preis-Leistungs-Relationen der Kon-
sumgutermarkte in einem gemeinsamen Kontext, und dies spricht eben-
falls fir Konsummuster, die auf 6kologische Qualitdtsprodukte als Er-
ganzung zur konventionellen Normalversorgung abstellen.

3.4 Die veranderten Anspriche an die Qualitat der
Produkte

Der 6kologische Landbau und die 6kologische Nahrungsmittelwirtschaft
stehen beim Umgang mit den neuen Verbrauchern heute vor einem

Ein groRes Naturkostfachgeschéaft in Miinchen wirbt im Internet z.B. mit dem
Slogan ,Naturkost firr alle“ und streicht dabei bewut Sonderangebote und
Niedrigpreise heraus. Die Verbraucher werden auf ,wochentlich wechselnde
Sonderangebote im Obst und Gemisebereich® und ,14-tagig wechselnde
Sonderangebote im gesamten Lebensmittelbereich® aufmerksam gemacht.
Herausgestrichen werden auch die ,monatlich wechselnden Einfiihrungsak-
tionen zu Tiefstpreisen* sowie die ,Dauertiefpreise fur Milch, Butter, Kase
und andere Molkereiprodukte®. Dauertiefpreise erscheinen in der Werbung
auch fir Weine, native Speisetle, Getreideprodukte, Honig und Fruchtauf-
striche als dominierendes Element (vgl. www.kerndlfresser.de, Internet-
Recherche vom 3.12.1998).
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weiteren Problem, das ein deutliches Schlaglicht auf die inhaltliche Ent-
wicklung der Verbraucherbedirfnisse und Kaufmotive bietet. So kom-
men der 6kologische Landbau und die 6kologische Nahrungsmittelwirt-
schaft um eine Neubestimmung ihres Qualitatsbegriffs nicht herum, und
wiederum sind es die Verbraucher, die als treibende Kraft auftreten.

Zwei Dinge stehen dabei im Mittelpunkt. Auf der einen Seite zeigt sich,
dal3 die 6kologischen Anbieter Qualitat nicht mehr nur dkologisch defi-
nieren kénnen, sondern wesentliche konventionelle Qualitatsstandards
in ihr Angebot aufnehmen miissen. Zweitens verlangen die Verbraucher
von den Okoanbietern offensichtlich nicht ,Okologie pur. Sie praferieren
Produkte, die zu ihren persdnlichen Reproduktionsmustern und Lebens-
stilen passen. Im Zweifelsfall sind sie dafiir sogar bereit, auf einen Teil
der 6kologischen Qualitdtsmerkmale zu verzichten.

Am eindeutigsten zeigen sich diese Veranderungen in jenem Teil der
Produkt- und Vermarktungsgestaltung, den man unter den Oberbegriff
,konventionelle Qualitdtsstandards® fassen kann. Die Landwirtschaft wie
die Lebensmittelwirtschaft sind einerseits durch Gesetze und Rechts-
vorschriften zur Einhaltung von bestimmten Qualitdtsstandards ge-
zwungen. Hinter diese Qualitatsstandards kann die 6kologische Nah-
rungsmittelwirtschaft aus rechtlichen Griinden ohnehin nicht zuriickfal-
len. Nach Auffassung unserer Gesprachspartner driicken die Verbrau-
cher in Richtung Einhaltung dieser Vorschriften. lhnen erscheinen sol-
che Normierungen als essentiell, und sie erwarten von Okologischen
Produkten, daR sie in dieser Hinsicht so gut sind wie die konventionellen
Produkte.

Dariiber hinaus hat der Markt eine ganze Reihe von Qualitdtsnormen
geschaffen und etabliert, die keine dezidiert rechtliche Grundlage besit-
zen. So lassen sich bei Themen wie Frische, Hygiene, optische Prasen-
tation der Produkte, Verpackung, Aussehen der Verkaufsraume und
Verkaufsflachen eine Reihe von Qualitdtsstandards feststellen, die am
Markt etabliert sind und die den Kunden offensichtlich so wichtig sind,
dall die Primarproduzenten, die Weiterverarbeiter und der Handel sol-
che Standards einhalten missen, wenn sie ihre Waren erfolgreich ver-
markten wollen. In den Konkurrenzauseinandersetzungen des konventi-
onellen Lebensmitteleinzelhandel (LEH) spielen diese Dinge schon lan-
ge eine zentrale Rolle. Nach unseren Erfahrungen haben sie auch im
Biobereich stark an Bedeutung gewonnen.

»Ein Bioapfel, der Flecken hat oder etwas verschrumpelt ist, bleibt liegen, denn
die Kunden wollen einen Bioapfel, der sich optisch nicht vom konventionellen
Produkt unterscheidet. Hygienische Defizite sind fiir die Kunden kein Ausdruck
von Natiirlichkeit oder Naturbelassenheit, sondern ein Qualitdtsmangel” (Bera-
tungsgespréche).
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In diesem Bereich sind die dkologischen Anbieter nach Auskunft unse-
rer Gesprachspartner jedoch nicht immer auf der Hohe der konventio-
nellen Qualitatsstandards angekommen.*® So sehr anerkannt wird, daR
die Biobauern und die ©kologischen Nahrungsmittelvermarkter grol3e
Fortschritte gemacht haben, so sehr beméngeln Experten, dal’ es bei
vielen Produkten und Produktprésentationen immer noch einen deutli-
chen Qualitatsabstand zum konventionellen Produkt gibt.

,Dies bezieht sich vor allem auf die optische Qualitét”, heillt es dazu in einem
Naturkosthandelsgespréch, ,Hier ist noch viel mehr méglich, als heute geleistet
wird“ (Naturkosthandelsgespréche). Manchmal hétte man den Eindruck, dal3 die
Bauern solche Qualitdtsdimensionen nicht genligend beriicksichtigen. Vor allem
aus Sicht der Experten, die sich sowohl im 6kologischen wie im konventionellen
Bereich bewegen und deshalb gut vergleichen kénnen, gibt es im Okobereich
bei den genannten konventionellen Qualitétskriterien noch viel Nachholbedarf.

,Die Qualitat ist bei den Okos nach wie vor ein schwacher Punkt. Dies gilt vor
allem fiir die Bereiche Fleisch, Milch und Getreide. Bei Gemlise ist die Qualitat
hingegen top. Die Frische stimmt und die Hygiene auch. In den anderen ge-
nannten Bereichen gibt es hingegen Méngel. Bei Milch und Fleisch ist es zum
Beispiel oft die Hygiene. Im Betrieb von XY méchte ich zum Beispiel keine Kuh
sein, so tief stehen die im Mist, und ob sie dann die Euter beim Melken immer
gut sdubern, wage ich zu bezweifeln. Wegen der Hygiene hétte ich da meine
Bedenken, selbst wenn der Bauer bei der Milchkontrolle nicht aufféllt” (Bera-
tungsgespréche).

Das obige Zitat 1&6t sich durch die Aussage eines Marketingexperten aus dem
Milchbereich ergénzen, der von ungelbsten ,,Problemen der Bios mit Keimzah-
len und Zellzahlen® berichtet, und bei den Biomilchproduzenten aus diesem
Grund ein gréBeres ,Qualitdtsbewulltsein® anmahnt (Milchgespréche).

,LOptimale Qualitat zu jeder Zeit* ist nach Meinung der Verbraucherzent-
rale auf den Markten fiir 6kologische Nahrungsmittel heute unerlaflich,
und auch aus dieser Sicht missen bei den 6kologisch wirtschaftenden
Betrieben noch ,manche alte Gewohnheiten* (Beratergesprache) auf-
gebrochen werden, die solchen Qualitatsorientierungen im Wege ste-
hen.

,Verdnderungen in diese Richtung sind schwierig. Der heutige Zustand ist noch
ldngst nicht optimal. Doch sind Erfolge bei der Verarbeitung von Rohwaren und
in der Qualitdt von verarbeiteten Produkten zu verzeichnen. Hinsichtlich der

% Befragungen, die im Bereich der Naturkostladen durchgefiihrt wurden, ma-

chen auf die herausragende Bedeutung von Qualitdt aufmerksam. Sie las-
sen im Ubrigen erkennen, dafl es in den Naturkostladen offensichtlich eben-
falls Probleme gibt, die Qualitatsanspriiche einzulésen (vgl. Spahn 1997,
S. 37).
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Zuverlassigkeit ist auch viel getan worden. Bioland Nord hat hier Pionierarbeit
geleistet” (sonstige Gesprédche, Verbraucherzentrale).

Wir verlangen, dal8 unsere (6kologischen) Gemiiseanbauer hochkonzentriert
und mit einer Superproduktionstechnik arbeiten. Ansonsten geht die Ware sofort
wieder zurtick. Fir diese Qualitdt mul3 man téglich kdmpfen. Wir erziehen unse-
re Erzeuger in diese Richtung. Haben die Erzeuger aber einmal das geforderte
Qualitatsniveau erreicht, dann sind sie aus dem Markt fiir Okoprodukte nicht
mehr wegzudenken. Gutmditigkeitspartien kénnen wir uns im Gro8handel auf
keinen Fall mehr leisten” (Naturkosthandelsgespréche).

Auch von den 6kologischen Landwirten selber wird offen zugestanden, dal3 es
manchmal Qualitdtsprobleme gibt und, dal8 das Thema ,Qualitat* schwer umzu-
setzen ist. ,Die GroBhéndler verlangen von mir gleichméaRige Qualitét, was ich
nicht immer gewéhrleisten kann. Wenn ich mit Wiederverkdufern arbeite (ge-
dacht ist in diesem Fall an den Absatz von Hofkése (iber Naturkostgeschéfte
und Wochenmarktstdnde; Anmerkung von uns) dann ist das anders, denn ich
kann ihnen die Probleme bei der Produktion erkldren und um Verstandnis bitten*
(Betriebsgespréache).

Die zitierten Beispiele zeigen, dal? sich die 6kologische Landwirtschaft
heute auf breiter Front einem Qualitatswettbewerb stellen muf3, der es
nicht mehr erlaubt, gegen ein konventionelles Verstéandnis von Qualitat
und das Beklagen entsprechender Qualitditsméngel das Argument von
der ,guten 6kologischen Sache, die Unterstlitzung verdient® zu richten.
Die Kunden machen dies nicht mehr mit.

Die Qualitatsproblematik und die Qualitatsdiskussion in der ©kologi-
schen Nahrungsmittelwirtschaft verweisen jedoch auf eine zweite, in-
haltliche Ausformung. Zur Disposition stehen ein Teil der genuin 6kolo-
gischen Qualitatsstandards. Was sich hier zeigt, ist mit Relativierung
Okologischer QualitdtsmalRstabe jedoch nicht angemessen beschrieben,
weil es in weiten Teilen durchaus um die Senkung 6kologischer Quali-
tatsmalstabe geht.

Konkret geht es um folgende Fragen: Ist Biomargarine eine sinnvolle
Erweiterung der Produktpalette fiir Naturkostladen sowie fiir den Ver-
kauf dkologischer Nahrungsmittel in Hofladen oder im Supermarkt oder
ist sie ein Verrat an den Prinzipien naturlicher Ernahrung, weil sie ,in
Gottes lebendiger Natur einfach nicht vorkommt* (S & K 3/1998, S. 6).
Sind , Techno-Produkte® aus industrieller Herstellung ,eine wachsende
Gefahr fir den Gedanken natirlicher Erndhrung” (ebenda), oder sind
sie eine sinnvolle Antwort auf neue Verbraucherbedurfnisse, an denen
die Erzeuger und der Vertreiber Okologischer Nahrungsmittel viel zu
lange vorbeigegangen sind? Wie verhalt es sich mit Tiefklihlprodukten
(TK-Kost), deren Herstellung und Lagerung besonders energieintensiv
ist? Und soll man im Naturkostladen auch vitaminangereicherte Nah-
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rungsmittel kaufen kénnen, ,nur“ weil der Verbraucher danach fragt?
(vgl. FR vom 21.10.99, S. 30)

Materiell geht es bei diesen Fragen um zwei Komplexe. Zum einen geht
es darum, ob die Qualitat 6kologisch erzeugter Nahrungsmittel auf ein
bestimmtes Erndhrungs- oder auch Lebensideal (z.B. Vollwerternah-
rung) bezogen bleiben muf, so daf} die Qualitatseigenschaften der Pro-
dukte nicht nur durch die 6kologische Produktionsform sondern ebenso
durch Anforderungen bestimmt sind, die sich auf ein spezifisches Er-
nahrungs- oder Lebensideal beziehen.

Zum anderen steht zur Debatte, ob der 6kologische Anspruch sich nur
auf die Herstellungsweise des agrarischen Primarprodukts bezieht oder
ob dieser Anspruch weiter gefal’t werden mufd und sich beispielsweise
auch auf die Bedingungen der Produktion und der Vermarktung der
Endprodukte und auch auf Themen wie etwa die Form der Verpackung,
die Form des Transports oder die Verarbeitungs- und Zustandsformen
der Produkte beziehen sollte. Wer die zweite Position bezieht, fir den
ist eine aufwendige Verpackung ,undkologisch® und solche Verpa-
ckungsformen schmalern logischerweise die 6kologische Qualitat des
Gesamtprodukts. Energieaufwendige Formen der Haltbarmachung
mussen aus dieser Sicht ebenso abgelehnt werden wie entsprechende
Verarbeitungsformen.

Doch so hoch die Diskussionswogen in Umweltzeitschriften auch
manchmal gehen mdgen und so massiv die Forderung nach ,ecological
correctness” dort teilweise erhoben wird, nach unseren Erfahrungen
sind beide Qualitatsdebatten in der Praxis bereits entschieden, und die
Polemiken in Naturkostzeitschriften und Umweltmagazinen, die fir oder
gegen das Festhalten an einer reinen Linie gefiihrt werden, erscheinen
als ein Nachhutgefecht.*’

%" Dies bezieht sich vor allem auf die Leserbriefschlachten in Zeitschriften wie

Schrot & Korn mit Positionen wie der folgenden: ,Backmischungen im Natur-
kostladen sind absolut liberfliissig. Die Zeitersparnis ist minimal. In der Zeit,
in der die Ubrigen Zutaten bereitgestellt und abgewogen werden, hat die
Muhle auch das Getreide frisch vermahlen. Die beste Vorratsreserve sind
ganze, ungemahlene Korner. (...) Ein Auszugsmehl wird nicht dadurch bes-
ser, daf} das Getreide aus biologischem Anbau stammt. Es ist und bleibt ein
minderwertiges Industrieprodukt, das durch seine Armut an B-Vitaminen,
Mineralien und Spurenelementen zwangslaufig zu Stoffwechselstdrungen
fuhrt* (S & K 5/1998, S. 5). Die unter den Naturkostkunden derzeit dominie-
rende Stimmung artikuliert nach unseren Beobachtungen eher der folgende
Leserbrief: ,Als ich meine erst Schrot & Korn vom Naturkostladen mit nach
Hause nahm (...) bekampften sich gerade Vegetarier und Fleischesser. Ich
war damals absoluter Neuling im Naturkostladen, bereit, etwas Neues aus-
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Der Durchschnittskunde, dies zeigen unsere Gesprache deutlich, ver-
langt weder Okologie pur noch mochte er mit dem Kauf von Okoproduk-
ten einem Lebensideal genlige tun, das in irgendeiner Weise auf Ver-
zicht abgestellt ist. Wenn er Okoprodukte konsumiert, dann sollen sie
mit Vorstellungen von Lebensqualitat und Komfort kompatibel sein, die
den normalen Ansprichen an Lebensstandard entsprechen. Deshalb
hat sich in der 6kologischen Nahrungsmittelwirtschaft in letzter Zeit eine
,Kleine Produktrevolution® vollzogen, die dazu gefiihrt hat, dal} sich die
Okoprodukte von den konventionellen Produkten hauptséchlich durch
ihre 6kologische Rohstoffbasis unterscheiden, wahrend andere Unter-
schiede in den Hintergrund getreten sind.

Das wichtigste Indiz dafir ist die enorme Steigerung der Produktvielfalt
in den letzten Jahren. Nach Angaben von NaturkostgrofRhandlern sind
heute 10.000 Naturprodukte am Markt und ein normales Naturkostge-
schaft fuhrt 3.000 bis 4.000 Produkte. Diese Vielzahl ist wiederum Aus-
druck einer Konsumkultur, in der die eigene Herstellung oder Zuberei-
tung von Nahrungsmitteln keine zentrale Bedeutung mehr haben und
der Konsument zur Erfiillung differenzierter Bediirfnisse nur den Weg
Uber das differenzierte Produkt gehen kann.

Ein zweites Indiz fiir die angesprochene Veranderung ist das massive
Eindringen des Okosektors in Produktbereiche, die bislang tabuisiert
waren, weil sie mit alternativen oder lebensreformerischen Lebensidea-
len als inkompatibel angesehen wurden. Dies gilt etwa fiir den Einsatz
von Zucker und Aromastoffen in 6kologischen Produkten.

,lch méchte das Phdnomen einmal als Nutella-Effekt bezeichnen. Es ist die
immer stérkere Zugabe von Zucker, allen voran bei der Schoko-Creme S. der
Firma B. Hier liegt der Zuckeranteil mittlerweile bei 41 %. Aber auch Farbstoffe
und Aromastoffe haben Einzug in die Naturkostldden gehalten” (Naturkosthan-
delsgespréache).

Solche Entwicklungen lassen sich nach Auffassung eines der befragten
Naturkosthandler nicht mehr aufhalten. Fir ihn ist eine Situation er-
reicht, in der der Markt die Anbieter dkologischer Nahrungsmittel dazu
zwingt, die urspringlich 6kologisch bestimmten Qualitdtsanspriiche zu
verwassern.

,Die ganzen Convenience-l-'"_rodukte, Chips, TK-Pizzen etc. sind ja bereits ein
Eingesténdnis seitens der Okos, dal3 ,vollbio“ nicht geht. Ich hoffe allerdings

zuprobieren, aber strikt dagegen, missioniert zu werden oder mir Essensvor-
schriften machen zu lassen. Ich erinnere mich genau, daf die Leserbriefe
mich abstieRen und ich bei mir dachte: ,Ob die bewaffnet sind?* (S & K
4/1998, S. 5).
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immer noch, dal3 es so was wie das Drei-Liter-Auto fiir die 6kologische Land-
wirtschaft nicht geben kann, daf’ es also keine 6kologische Nahrungsmittelwirt-
schaft geben wird, die nur etwas 6kologischer ist als der konventionelle Bereich”
(Naturkosthandelsgespréche).

Demgegentliber ist man nach Meinung eines anderen Gesprachspartners in
Sachen 6kologischer Anspriiche noch zu rigide. Man ignoriert noch zu sehr, dal3
die Lebenssituation der Okokunden die , 100 %-Vollwertlinie“ nicht mehr zulas-
se. ,Wir miissen mit unseren Produkten auf die Verdnderung der Bevélkerungs-
struktur eingehen, wie beispielsweise auf die zunehmende Anzahl von Single-
Haushalten. In Deutschland nehmen wir die Verarbeitungsrichtlinien noch zu
wichtig, wichtiger als etwa in Dénemark oder Osterreich. Dort wird die Weiter-
verarbeitung zum Beispiel, was den Zuckergehalt in der Marmelade betrifft, viel
lachser gehandhabt” (Verbandsgespréche).

Wie stark sich der Markt verdndert hat und wie stark der Druck der
Verbraucher ist, wird nirgendwo deutlicher als beim Siegeszug der so-
genannten Convenience-Produkte, denn die ,Bequemlichkeitseigen-
schaften® dieser Produkte haben zumeist einen hohen Okologischen
Preis. Die Herstellung von Convenience-Produkten ist in der Regel aus-
gesprochen energie- und materialintensiv, und dennoch schatzen unse-
re Gesprachspartner, daf3 dies in den nachsten Jahren das mit Abstand
expansivste Geschéftsfeld auf den Okomarkten sein wird.

,Die Bedienung der Kunden mit Convenience-Produkten hat enorm zugenom-
men. Die Lager im Naturkostgro8handel zeigen dies. So bieten wir selber mitt-
lerweile Reibekuchen und Sprossensalat im Glas an” (Naturkosthandelsgespré-
che).

,Blank geputzte Kartoffeln? Die Kunden verlangen diese Qualitdt. Sie wollen
nicht mehr den Dreck an den Kartoffeln oder die Mbhren abputzen miissen.
Wenn der Kunde auch noch Fertig-Oko-Pizzen verlangen sollte, bitte, kann er
kriegen” (Betriebsgespréche).

In unseren Gesprachen haben wir zum Thema Convenience nur zwei
Positionen angetroffen. Die eine Position halt die Produktion und Ver-
marktung von Convenience-Produkten fiir ein (leider) unvermeidliches
Ubel, das vom Markt jedoch durchgesetzt wird. Daraus folgt, da man
Convenience-Produkte zwar verkaufen muf3, jedoch (noch) Skrupel hat,
solche Produkte offensiv in den Vordergrund zu stellen. Der vorsichtige
Umgang mit einem Nachfragetrend, dem man auf der anderen Seite
nicht absprechen kann, dal3 er eine starke Fundierung in den Kunden-
bedirfnissen hat - siehe ,Lebensalltag der Singles” - ist deshalb vermut-
lich nur ein Zwischenschritt in Richtung Anpassung an den Zwang der
Verhaltnisse, dem weitere und wahrscheinlich gréRere Schritte folgen
werden, wenn der Marktdruck weiter zunimmt.
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Insbesondere in einigen der Verbandsgesprache haben wir diese Position ange-
troffen. ,Wir kommen um Convenience nicht herum, aber es wird nicht unser
Hauptprofil sein, und wir dirfen nicht zulassen, dal3 es dadurch zu einem &kolo-
gischen Profilverlust kommt. Andererseits miissen wir mit unseren Produkten
auf die Verdnderungen in der Bevélkerungsstruktur und im Lebensalltag reagie-
ren. Nehmen Sie die Singles und ihren Lebensalltag. Darauf mul3 man einge-
hen* (Verbandsgespréche).

,Die Meinungen zu Convenience-Produkten sind bei uns intern geteilt. Die einen
wollen dies Marktsegment schnell ausbauen. Die anderen sind vorsichtig. In den
Naturkostladen sieht man aber, wie sich die Ladner Schritt um Schritt an das
Thema ’rantasten’. Die kleine Tiefkiihitruhe taucht schon héufig auf. Noch gibt
es in diesem Bereich auch zu wenig Anbieter, die qualitativ gut sind und eine
leistungsfédhige Logistik beherrschen. Ich selber sehe das jedoch schon als eine
strategische Frage. Mit Halbheiten kommen wir nicht weiter” (Verbandsgespra-
che).

Demgegeniiber gibt es fur den Vertreter eines anderen Verbandes wie
auch fur die meisten der befragten Vermarkter kein schlechtes 6kologi-
sches Gewissen beim Thema Convenience. Eine systematische und
mdglichst schnelle Ausweitung dieses Produktspektrums gilt sogar als
wichtigster Ansatz zur Ausweitung der Nachfrage.

,Wir sind bemiiht, méglichst viele Fertigprodukte auf den Markt zu bringen und
werden in diesem Bereich auf jeden Fall noch weiter gehen als bisher. Es wird
die TK-Okopizza und die Okomilch im Schlauch geben. Sicherlich werden dabei
klassische Bereiche und Produktstandards aufgeweicht. Das Convenience-
Produkt ist uns jedoch wichtig, um mdéglichst viele verschiedene Kunden anzu-
sprechen und nicht nur Kunden, die sowieso einen positiven Bezug zu Bio ha-
ben* (Verbandsgespréche).

Die angesprochenen Trends werden noch deutlicher, wenn man sich
mit der Nachfrage nach TK-Kost beschéaftigt und sich speziell mit der
Frage auseinandersetzt, wie Okowaren verpackt werden. Nach (bislang
unbestatigten) Messeauskinften (1999) ist der TK-Kost-Anteil am Na-
turkostmarkt in wenigen Jahren auf 10 % angestiegen (vgl. Messege-
sprache). Auch wenn diese Zahl zu hoch gegriffen sein sollte, der Trend
geht aus den Produktangeboten auf Okomessen ebenso hervor wie aus
den vorhandenen allgemeinen Daten der Nahrungsmittelwirtschaft. Pro
Kopf werden in Deutschland gut 23 kg TK-Kost verbraucht (vgl. FAZ
vom 12.10.1999, S. 26), und der Markt ist in den letzten Jahren immer
zweistellig gewachsen. Es liegt nahe, daf? auch die 6kologischen Méarkte
von dieser Entwicklung betroffen sind.

Nicht nur der Blick in die Sortimente von Naturkostladen, Reformh&u-
sern und selbst Hofladen lehrt, daf? die Verpackungen aufwendiger ge-
worden sind und ehemals verpdnte Verpackungsformen wie die Plastik-
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hillle beim abgepackten Gemise Standard geworden sind. Vielleicht
exemplarisch fir die gegenwartige Entwicklung ist die Entscheidung des
Naturkosthandels, ein Uber l&ngere Zeit praktiziertes Mehrwegsystem
aufzugeben, weil es 6konomisch zu aufwendig ist.

Wir haben diesen Fall selber nicht mehr empirisch aufgreifen kdnnen und mis-
sen uns deshalb an dieser Stelle auf die Darstellung des Sachverhalts in der
Verbandsliteratur stlitzen. Seit 1995 hat die ,Arbeitsgemeinschaft fiir Abfallver-
meidung” (AFA) versucht fiir den Naturkosthandel ein Glas-Mehrwegsystem fiir
Brotaufstriche, NuBmuse, Fertiggemlise u.a. zu etablieren. Ziel der AFA war es
,Potentiale zur Abfallvermeidung und damit zur 6kologischen Profilierung der
Naturkostbranche beizutragen” (www.naturkost.de, Internet-Recherche vom
20.1.1999). Dieses System wurde Ende 1998 eingestellt.38

Diese Entscheidung gegen das Mehrwegsystem hat dem Naturkost-
handel heftige Kritik aus den Reihen der Umweltverbé&nde eingetragen -
der BUND sprach beispielsweise von einer ,verheerenden Signalwir-
kung“ (ebenda). Auf der anderen Seite argumentieren die Trager dieses
Systems damit, da® die Kosten zu hoch waren, weil zu wenig Verbrau-
cher dieses System getragen haben, so dal® der Unterhalt des Mehr-
wegsystems zu den zu hohen Verbraucherpreisen im Biobereich beige-
tragen hat und damit auch zur VergroRerung des Abstandes zu konven-
tionellen Produkten. Nach dieser Logik dirften weitere Riicknahmen
von Recyclingangeboten folgen. Zum Beispiel ist zu fragen, wie lange
sich die Mehrwegsysteme bei Milch- und Milchprodukten noch halten
kénnen. Die zunehmende Zahl von Okomilchangeboten im Tetrapak
sind dann die andere Seite der Medaille.

Alle geschilderten Beispiele deuten auf eine weitreichende Veranderung
der Qualitatsanspriiche der Okokunden hin. Auf der einen Seite werden
die Qualitatsanspriiche normalisiert, d.h. sie werden den konventionel-
len Standards angepalt, so daR der 6kologische Produzent nicht darauf
zahlen kann, wie es in einem zitierten Beispiel hie3, ,Gutmitigkeitspar-
tien“ am Markt absetzen zu kdnnen oder in punkto Hygiene oder Wa-
renprasentation die Chance zu haben, nachlassiger als sein konventio-
neller Kollege zu verfahren. Andererseits wird der 6kologische Quali-
tatsanspruch vom Verbraucher vielfach auf den agrarischen Kern redu-
ziert, denn nur auf diese Weise kommen moderne Lebensstile und All-
tagsbewaltigung mit den dkologischen Angeboten in praktikabler Weise
zusammen.

* Die Mehrweg-Systeme fiir Milch- und Milchprodukte und fur Wein-, Saft- und

Wasserflaschen sind bislang von dieser Entwicklung nicht berthrt (vgl. e-
benda).
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3.5 Chancen und Risiken der Offnung des 6kologi-
schen Landbaus zu neuen Kundengruppen: ein
Zwischenfazit

Was bedeuten diese Befunde fiir die Entwicklungschancen des 6kologi-
schen Landbaus? Die vorgestellten empirischen Erfahrungen lassen
sich zunachst zu der These biindeln, daR sich die Okolandwirtschaft
mittelfristig zwar weiter auf einem Wachstumspfad bewegt, dal} dieser
Pfad jedoch nicht aus der Position des Nischen- oder Sonderanbieters
herausfuhren wird. Die Reichweite des Reformkonzepts 6kologischer
Landbau ist somit rein quantitativ begrenzt, und aus diesem Grund kon-
nen von der Okolandwirtschaft in absehbarer Zeit nicht die erhofften
durchgreifenden Okologisierungsimpulse ausgehen.

Das Verbleiben in der - kiunftig allerdings deutlich gréReren Nische - ist
allerdings kaum noch darauf zurickzufiihren, dal3 die 6kologischen
Landwirte und die Vermarkter ©kologischer Nahrungsmittel zuwenig
O0konomisch oder zu unprofessionell agieren. Man kann auch nicht mehr
davon sprechen, daR ein an den weltanschaulichen Uberzeugungen der
Alternativbewegung zu stark klebendes berufliches oder soziales
Selbstverstandnis Marktchancen verspielt. So nitzlich es sein mag, mit
Blick auf Traditionsreste aus der alternativen Zeit den Abschied von der
,MUslikultur” weiter voranzutreiben oder wie es auf der Griinen Woche
2000 hieB, das ,sauertdpfische Image® (Messegesprache) abzulegen,
die Hauptprobleme der Entwicklung liegen nicht (mehr) auf dieser Ebe-
ne. Eher kann man angesichts mancher technischer und organisatori-
scher Innovationen und der Experimentierlust vieler Akteure den Ver-
dacht bekommen, stellenweise wiirde zu schnell auf neue Pferde ge-
setzt.

Die Hauptgriinde fir das Ausbleiben groRer Wachstumsspriinge liegen
im Konsumverhalten der Okokunden, das kein schnelleres Wachstum
zulafdt. Von den restringierenden Entwicklungsfaktoren, denen sich die
Okologische Landwirtschaft heute gegenibersieht, ist dies der bedeu-
tendste. Selbst bei Kundengruppen, die nach den Malistaben der 6ko-
logischen Nahrungsmittelwirtschaft als Intensivkunden eingeschatzt
werden kénnen, zeigt sich, daf} sie nicht bereit sind, ihren Nahrungsmit-
telkonsum umfassend(er) zu 6kologisieren. Diese Kundengruppen ge-
hen in ihrem Konsumentenverhalten nur bis zu dem Punkt, ihre traditio-
nellen Warenkérbe durch 6kologische Produkte zu ergéanzen. Das Oko-
produkt bleibt ein Produkt fiir besondere Anlasse und Bedirfnisse und
spielt in der Basisversorgung mit Nahrungsmitteln nur eine untergeord-
nete Rolle. Dies trifft noch mehr auf die zahlenmafig umfangreichste
Gruppe der Okokonsumenten zu: die Kunden, die nach Einstufung der
Experten nur gelegentlich 6kologisch einkauft.
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Das Wachstum der Okolandwirtschaft wird in den nachsten Jahren des-
halb vermutlich durch drei Auspragungen eines Nachholeffekts getragen
werden. Erstens kann sich der Okokonsum bei den Kunden, die bisher
seltener gekauft haben, ausdehnen und verstetigen, wobei es in diesem
Kundensegment besonders wichtig ist, daf3 das Preisniveau weiter ge-
senkt wird. Zweitens wird der Okokonsum durch die Verbreiterung der
Vermarktungsformen und ein immer dichteres Angebotsnetz neue Kun-
den gewinnen kdnnen. Wir gehen auf diese Frage im folgenden Kapitel
noch genauer ein. An dieser Stelle gentgt der Hinweis, daf3 die Ver-
marktungsnetze der Okos in der Bundesrepublik zwar dichter geworden
sind, es aber immer noch Liicken zu schlie3en gibt. Drittens dirften die
oben aufgefiihrten Formen von Produktmodernisierung ebenfalls fur
begrenzten Nachfragezuwachs sorgen. Diese Konstellationen erkléaren
das scheinbare Paradox, dal Wachstum - auch kraftiges Wachstum -
nicht aus der Funktionsnische herausfiihrt. Diese erweist sich sogar als
z&he Grenze.

Von ihrer funktionalen Stellung in der Erndhrungslandschaft entspre-
chen die Okologischen Nahrungsmittel einem modernen Feinkostseg-
ment, allerdings auf einer sozial breiteren Konsumentenbasis und zuge-
schnitten auf breitere Bedirfnisse sowie ohne den elitAren Anspruch der
birgerlichen Feinkostkultur vergangener Zeiten. Die Okokunden zeigen
ein Konsumverhalten, das Qualitatskonsum und Massenkonsum ohne
Scheu und spirbare lebensweltliche Dissonanzen verbindet. Diese
Konsumstruktur scheint in der groben Verteilung der Gewichte zwischen
Qualitats- und Standardprodukten sogar relativ stabil zu sein. Standard-
produkte fir den Alltag, Qualitatsprodukte fiir den Sonntag, so kdénnte
man das Grundmuster dieses Konsumverhaltens beschreiben.

Diese Erfahrungen relativieren bzw. korrigieren die optimistischen Ver-
mutungen dber Wachstumschancen im Biobereich am grindlichsten,
weil sie zeigen, dal3 sich Offenheit und 6ffentliche Akzeptanz gegeniber
Okologischen Produkten zur Zeit nur hdchst selektiv in Marktnachfrage
umsetzt.

Was sich im Nahrungsmittelbereich gegenwartig abzeichnet, dies wéare
fur uns eine plausible Erklarung solcher Erfahrungen, ist deshalb keine
grundlegende Abkehr breiter Verbraucherschichten vom standardisier-
ten, preiswerten Massenprodukt als Hauptstandbein der Nahrungsmit-
telversorgung, sondern die Herausbildung einer moderneren Variante
dieses Modells. Diese Variante ist inhomogener, flexibler und in ihrer
inneren Struktur differenzierter, weil sie neue Qualitatsbedurfnisse und
die darauf abgestellten Produkte integriert. Gleichzeitig bleiben die
Grundstrukturen des alten Konsummodells dennoch erhalten, weil sich
an der Dominanz der Standardprodukte und der fiir diese Produkte typi-
schen Vermarktungsformen nichts andert.
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Wir kdnnen mit unseren Untersuchungsergebnissen nichts genaues
Uber die Grinde fur dieses Verhalten der Konsumenten sagen. Die
Konsumforschung ist bis heute dabei stehengeblieben, diesen Sachver-
halt als solchen zu konstatieren bzw. die widerspriichlichen Elemente
des Konsumentenverhaltens zu beschreiben. Es erklart ihn aber nicht
(Bayer u.a. 1999, Foreseen 1999). Einige Vermutungen tber die Grin-
de dieses Konsumverhalten lassen sich gleichwohl benennen.

Ein Strang, dem intensiver nachzugehen waére, liegt in den materiellen
Voraussetzungen des Konsums bzw. des Konsumverhaltens, insbeson-
dere im Zusammenhang zwischen Einkommensentwicklung und Kon-
summaglichkeiten. In Beitrdgen aus der Konsumforschung wird zumeist
unterstellt, dal® wir es im Bereich der OECD-L&nder durchweg mit einer
Wohlstandsgesellschaft zu tun haben, die in der oberen Hélfte der Ein-
kommenspyramide Uberhaupt keine materiellen Restriktionen mehr
kennt. Die Daten Uber die Einkommens- und Vermdgensentwicklung
aus dem gesamten OECD-Bereich zeigen demgegeniiber, dal3 sich das
Einkommen breiter Bevodlkerungsgruppen in der letzten Dekade nicht
wesentlich erhdht hat und bei unteren Einkommensgruppen zum Teil
sogar erhebliche Einkommensverluste zu verzeichnen sind.

Demnach wéren die materiellen Voraussetzungen fur Qualitdtskonsum
ungunstiger als es mit dem Begriff der Wohlstandsgesellschaft sugge-
riert wird. Auf der anderen Seite wirde dies auch bedeuten, daf? durch
Senkung der Preise in Qualitadtssegmenten Spielrdume fir zusatzliches
Wachstum entstehen kdnnten. Die Marktstrategie einiger der ©kologi-
schen GroR3vermarkter zielt offensichtlich auf solche Konstellationen,
und die Erfolge 6kologischer Niedrigpreisstrategien in Osterreich, Da-
nemark und in der Schweiz sprechen ebenfalls dafir. (Wir werden die-
sen Gesichtspunkt im néchsten Abschnitt bei der Beleuchtung der
Markt- und Anbieterstrukturen noch einmal aufgreifen.)

Festzuhalten ist in diesem Rahmen ein weiterer Gesichtspunkt. Der
einzelne Verbraucher verfugt heute keineswegs tber ein beliebig breites
Spektrum von Wahlmdglichkeiten zum Sparen beim Konsum. Bei der
Versorgung mit 6ffentlichen und kommunalen Diensten kann er im Prin-
zip nicht wahlen. Bei monopolistischen Marktstrukturen ebenfalls nicht.
Bei vielen anderen Waren und Dienstleistungen ist das Umsteigen auf
preiswerte(re) Loésungen durch die Natur der Waren (langlebige Gduter,
Mieten, Vertrdge im Finanzdienstleistungsbereich etc.) nicht oder nicht
so schnell méglich. Dies fuhrt vermutlich bei vielen Verbrauchern zur
Verstarkung von Sparaktionen in den Bereichen, wo kurzfristig mobili-
sierbare Sparpotentiale vorhanden sind, um Spielraume fir Ausgaben-
bereiche zu behalten, in denen man sich den Preissteigerungen nicht
bzw. nur langerfristig widersetzen kann. Am leichtesten und schnellsten
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&Rt sich gegenwartig beim Nahrungsmittelkonsum sparen, so daf3 re-
striktive Einkommensentwicklungen und Sparzwange sich in diesem
Bereich viel starker und unmittelbarer als Kaufzuriickhaltung nieder-
schlagen.

Ein zweiter Faktor zur Erklarung der Kaufzuriickhaltung, der mit den
oben genannten Punkten stark zusammenhangt, a3t sich unter dem
Oberbegriff Krisenangst fassen. In franzésischen Verdoffentlichungen
zum Konsumentenverhalten wird ausfihrlich beschrieben, daf? die Kon-
sumenten in den neunziger Jahren (les années déprime) von einem
~psychologischen Schock” erfat worden sind, weil Armut und Massen-
arbeitslosigkeit wieder in die Gesellschaft zuriickgekehrt sind und den
Traum vom unbeschwerten Konsum zerstért hatten (vgl. Foreseen,
1999, S. 35f1.).

Die Angst vor sozialem Abstieg, auch in Gesellschaftsschichten, die mit
diesem Thema weniger materiell und eher politisch oder ideologisch
konfrontiert sind, bote eine Erklarung dafiir, warum sich die Markte fir
hochpreisige Qualitatsprodukte auch dort nicht im erwarteten Malle
verbreitert haben, wo die finanziellen Voraussetzungen gegeben sind.

SchlieBlich dirfte der Faktor Marken- und Preiskultur auf den konventi-
onellen Markten eine gewichtige Rolle spielen. Die konventionellen Le-
bensmittelmarkte erleben zur Zeit, dal® Markenartikel generell auf dem
Riickzug sind oder zu Niedrigpreisen verkauft werden. Auf der anderen
Seite wachst das Angebot im Bereich der Discounter bzw. bei den Ei-
gen- und Handelsmarken, so dal® man in gewisser Weise sogar von
einem - aus Sicht der Qualitdtsanbieter - negativen Erziehungseffekt
sprechen kann.

Der Lebensmittelhandel hat mehrere Jahre hinter sich, in denen das
Marktvolumen insgesamt nicht gewachsen bzw. sogar zuriickgegangen
ist. 1998 war die Branche nach sechs ricklaufigen Jahren erst wieder
beim Umsatzniveau des Jahres 1992 angelangt (vgl. FAZ vom
10.9.1999, S. 18). Fir 1999 kénnte die Endabrechnung ein weiteres
Jahr der Stagnation ergeben. In all diesen Jahren liel3 sich Wachstum
fur die einzelnen Anbieter nur durch Umverteilung in der Branche oder
durch die Verlagerung der Expansion ins Ausland realisieren. Die Struk-
turdaten fir Deutschland weisen solche Umverteilungen auch aus, wo-
bei sie im Inland nach dem Muster verlaufen: schmale Zuwachse bei
den Qualitatsanbietern und gro3e Zugewinne im Discountbereich bzw.
bei den Handelsmarken.

Auf jeden Fall dirften es Qualitatsstrategien im Nahrungsmittelbereich
heute allein deshalb schwer haben, weil die Preissenkungswettkdmpfe
des Handels konterkarierend wirken. Verbraucher, die gelernt haben,
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dal3 hochpreisige Qualitatsprodukte in wenigen Jahren zu Standardgu-
tern absteigen koénnen, sind vermutlich schwer davon zu tberzeugen,
dall man nur mit hochpreisigen Waren einen uberdurchschnittlichen
Nutzwert bekommt. Mdéglicherweise handelt es sich um eine voriiberge-
hende Situation. Doch spielt eine solche Erfahrung zur Erklarung der
spezifischen Preissensibilitdéten der Konsumenten im Nahrungsmittelbe-
reich sicher eine gewichtige Rolle.

Unabhangig von den materiellen Voraussetzungen auf Seiten der Kun-
den ware weiter zu priufen, ob wir es - trotz Lebensmittelskandalen und
der oft artikulierten 6ffentlichen Besorgnis Uber die Qualitdt der Nah-
rungsmittel - nicht mit einer relativen Zufriedenheit breiter Verbraucher-
schichten mit der durchschnittlichen Qualitat der Lebensmittelversor-
gung zu tun haben.

Es ist schon zitiert worden, daR die Okoproduzenten und Okovermarkter
in den letzten Jahren verschiedentlich die Erfahrung gemacht haben,
dal3 sich die Emporung der Konsumenten tber BSE, Hormonfleisch,
Dioxin-Eier usw. immer wieder, oft auch relativ schnell, gelegt hat. Man
kann der konventionellen Nahrungsmittelindustrie im Ubrigen nicht ab-
sprechen, dall sie mit Zertifizierungsprogrammen u.d. MalRhahmen
wichtige Schritte in Richtung auf mehr Transparenz Uber die Herkunft
der Produkte und die Verarbeitungsformen eingeleitet hat.

Die erklarende These wirde in diesem Fall lauten: Die Notwendigkeit
des Wechsels zum Qualitdtsprodukt aus Gesundheitsgrinden, aus
Griinden des Geschmacks und der Vielfalt leuchtet vielen Verbrauchern
nicht ein, weil sie mit ihrer Standardversorgung keine gravierenden
Mangelerfahrungen machen. Anders gesagt: Auch wenn Verbraucher
davon Uberzeugt sind, da’ 6kologische Nahrungsmittel besser sind, so
mul3 dies nicht bedeuten, daf? die konventionellen Angebote fiir sie in-
akzeptabel sind. Erndhrungswissenschattler weisen z.B. darauf hin, daf3
Mangel- oder Fehlerndhrung nicht rundweg auf die schlechte Qualitat
konventioneller Produkte, sondern zumeist auf eine zu einseitige Ernéh-
rung sowie auf den Uberkonsum bestimmter Fast-Food-Produkte wie
den vielzitierten ,Burgern® zurtickzufiihren ist.

Gerade unter dem Gesichtspunkt individueller Nutzenabwéagung macht
es einen groRen Unterschied, ob man mit dem Zusatznutzen eines Qua-
litatsprodukts einen insgesamt als befriedigend eingeschéatzten Zustand
der Nahrungsmittelversorgung nur verbessert, oder ob die Ausgangsla-
ge so schlecht ist, dal® das bessere Angebot iberhaupt erst den Weg zu
einer befriedigenden Situation erdffnet.

SchlieBlich spielt fiir die Auswahl eines Produkts durch den Verbraucher
neben Preis und Qualitat eine zentrale und vermutlich wachsende Rolle,
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wie das Produkt in den Lebensalltag hineinpaf3t. Das Nahrungsmittel
wird in Abhangigkeit von situationsbedingten Bedirfnissen gewéhlt, die
wiederum viel mit den Zeitregimes in der Arbeit, den familidren Verhalt-
nissen, dem Familienstand (Singles), der Wohnsituation, den Freizeit-
bedirfnissen u.v.m. zu tun hat. Viele dieser Arbeits- und Lebenssituati-
onen stehen jedoch offensichtlich quer zum Verbrauch von 6kologi-
schen Nahrungsmitteln oder zu ihren hauptséchlichen Vertriebsformen.

DalR zunehmend bei Tankstellen eingekauft wird, hat vermutlich wenig
mit der Attraktivitat des Orts, aber viel mit den Offnungszeiten der Tank-
stellen, ihrer Lage auf der Fahrtstrecke zur Arbeit bzw. zur Wohnung
sowie mit ihrem freizeitorientiertem Sortiment (Getrdnke, Snacks) zu
tun. Dal3 man morgens an gré3eren Bahnhdfen genug Menschen findet,
die am Kiosk ein hastiges Fruhstiick einnehmen, hat vermutlich wieder-
um viel mit ihrer Haushaltssituation oder dem berufsbedingten Zeitstrel3
zu tun. Untersuchungen zeigen zum Beispiel, dal3 das Mittagessen bei
Berufstatigen nur noch in seltenen Fallen zu Hause und als Familien-
mahlzeit eingenommen werden kann.

Falt man diese Punkte zusammen, dann kénnen wir zwar nicht mit
einer Marktprognose aufwarten, die Wachstumszahlen fir konkrete
Zeitraume nennt. Im Unterschied zu den optimistischen Wachstums-
hoffnungen, die in der Branche kursieren, vermuten wir jedoch, daf3 die
von den Wachstumsoptimisten ins Feld gefuihrte Schwelle von 10 %
Biobetrieben im Agrarsektor und ein &hnlich hoher Marktanteil fir Bio-
produkte mittelfristig nicht erreicht werden kann, weil es auf Seiten der
Verbraucher an der Bereitschaft zu einer so starken Ausweitung des
Okokonsums fehlt.** Wenn auf Konferenzen zur Entwicklung des kolo-
gischen Landbaus in Einzelféllen ein Anteil von 30 % an Biobetrieben
auf der Basis der gegenwartigen Entwicklungsdynamik vorausgesagt
wird, dann halten wir dies unter den gegenwéartigen Bedingungen flr
reines Wunschdenken.*

% Noch auf der Griinen Woche 2000 wurde die Zehn-Prozent-Schwelle als

Ziel, das in den nachsten fiinf Jahren erreicht werden soll, verschiedentlich
als Referenzpunkt genannt (vgl. SZ vom 24.1.2000, S. 28).

Die Zahl von 30 % wird der Bundestagsabgeordneten U. Hofken (Biindnis
90/Die Griuinen) zugeschrieben. Sie entstammt ihren Ausfiihrungen auf einer
Ende 1999 vom Fachbereich Landwirtschaft der Gesamthochschule Kassel
durchgefiihrten Konferenz zum Thema Entwicklungsperspektiven der 6kolo-
gischen Landwirtschaft (vgl. FR vom 8.12.1999, S. 30) und soll hier stellver-
tretend fir alle Positionen zitiert werden, welche die Voraussetzungen fir ei-
nen rasanten Aufschwung der 6kologischen Nahrungsmittelwirtschaft als be-
reits erflllt ansehen.

40
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Ob der Marktanteil fiir 6kologische Produkte Mitte dieses Jahrzehnts
eher bei etwas Uber 4 % oder eher bei etwas Uber 5 % liegt - dies ware
unser Erwartungsrahmen - wird nicht zuletzt davon abhangen, ob die
oben skizzierten Wachstumschancen genutzt werden. Diese hangen
jedoch auch sehr stark von den Marktstrukturen und Konkurrenzverhalt-
nissen ab. Wir wollen deshalb im nachsten Abschnitt darauf eingehen,
wie sich die Handlungsbedingungen fir die Produktion 6kologischer
Nahrungsmittel darstellen, wenn man die Markt- und Konkurrenzbedin-
gungen der Okomaérkte genauer in den Blick nimmt.

4. Markte fur Bioprodukte mit zunehmenden
Konkurrenzverhaltnissen

4.1 Der folgenreiche Wandel von Anbieterméarkten zu
Kaufermarkten: Preisdruck ohne Ende

Die von uns befragten Betriebs- und Bereichsexperten haben sich von
den optimistischen Werbestellungnahmen dber die Marktchancen des
okologischen Landbaus, die man in der Offentlichkeit und vielen Ver-
bandspublikationen findet, eher abgegrenzt. Dabei haben sie lber das
Kundenverhalten hinaus vor allem mit den Strukturen und Konkurrenz-
bedingungen auf den Okomarkten argumentiert. Von ihren Beschrei-
bungen und Bewertungen sowie von den daraus zu ziehenden Schluf3-
folgerungen fur die Entwicklungschancen des o6kologischen Landbaus
soll in diesem Kapitel die Rede sein.

Die Markte fur 6kologische Nahrungsmittel waren bis (ungeféhr) Ende
der achtziger Jahre reine Anbietermarkte. Sie wiesen ein hohes Preisni-
veau (Grosch 1982, Diercks 1986) und eine ausgepragte Mangeltole-
ranz gegeniber 6konomischen und strukturellen Defiziten der Produkti-
onsbetriebe und Vermarktungsunternehmen auf. Mit der Veranderung
der Kundenstrukturen und der Bedurfnisse der Verbraucher sind sie zu
Kaufermarkten geworden, von denen heute ein starker Okonomisie-
rungsdruck auf die betrieblichen Akteure ausgeht.

Der starke Rickgang der Erzeugerpreise in Schlisselbereichen (vor
allem bei Getreide) ist dafur der sichtbarste Ausdruck. Vor allem bei
Beratern und Marktexperten, die nicht flr einzelne Betriebe sprechen,
sondern Erfahrungen und Einschatzungen aus gré3eren Betriebsfeldern
und Marktbereichen vortragen, haben wir eher pessimistische(re) Zu-
kunftseinschatzungen angetroffen. Diese Experten betonen vor allem
zwei Dinge: Die Markte sind insgesamt enger und sehr viel konkurrenz-
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betonter geworden. Diese Gesprachspartner ziehen daraus die Konse-
guenz, dald man sich im Biobereich zwar weiter auf Wachstum, aber auf
ein langsameres Wachstum als in den letzten Jahren einstellen muf3. In
einzelnen Bereichen wird sogar eine gewisse Stagnation fir maoglich
gehalten.

Aus Sicht eines Beraters, der fUr ein regionales Modellprojekt in Niedersachsen
arbeitet, das aus Griinden des Wasserschutzes regionale Vermarktungswege
fur 6kologische Produkte und konventionelle Produkte aus extensiverer Produk-
tion erschlieBen will, hei3t es: ,In unserer Region hat sich der Wind gedreht. Es
gibt bei unseren Okolandwirten durchaus einzelne, die mit der Riickkehr zur
konventionellen Landwirtschaft liebdugeln. Ich rechne zwar nicht damit, da8 sie
das in die Praxis umsetzen. Aber es kennzeichnet eine verdnderte Stimmung.
Wenn man die betrieblichen Verhéltnisse kennt, dann sieht man oft genug
Strukturen, wo die Landwirte mit der Umstellung auf Oko ein extrem hohes
Risiko fahren, weil der Markt nicht da ist. Alles hdngt an der giinstigen Vermark-
tung, und ich kann lhnen einige Beispiele zitieren, wo die Vermarktung trotz
groBBer Anstrengungen nicht geklappt hat und der Landwirt auf den Produkten
sitzen geblieben ist. Ich denke da zum Beispiel an einen Landwirt, der Zucchini
flir die Wochenmérkte angebaut hat, und auf 3 ha Zucchini sitzen geblieben ist.
Das war kein Riesenschaden, aber schon ein herber Riickschlag. Leichte
Markteinstiege gibt es nicht mehr.“ (Beratergespréche).

Am Beispiel eines Umstellungsprojekts im GroBraum Miinchen schildert ein
anderer Beratungsexperte, wie stark sich die Marktsituation in den letzten Jah-
ren verdndert hat. ,Gegenwadrtig betreiben die Stadtwerke Miinchen ein zweites
Umstellungsprojekt. Im Unterschied zum Mangfallprojekt kommt dieses Projekt
jedoch nur sehr langsam voran. Der Grund ist einfach zu finden. Es handelt sich
um intensiv wirtschaftende Marktfruchtbetriebe, die fiir die Umstellung ihren
Betrieb von oben nach unten kehren miif3ten. Noch wichtiger ist jedoch die
Vermarktungsfrage. Diese Betriebe haben keinen leichten Markteinstieg mehr.
Der Markt ist voll. Die Umstellungslatte liegt fiir die Betriebe so hoch, dal3 sich
bislang viel weniger Betriebe fiir die Umstellung gewinnen lieBen“ (Beraterge-
spréche).

Uber Schwierigkeiten mit einem Markt, der keine zusétzlichen Angebote mehr
aufnimmt, berichtet auch ein Okobauer aus Niedersachsen, der im Jahr
1996/1997 trotz vielféltiger Vermarktungsanstrengungen seine Speisekartoffeln
nicht mehr unterbringen konnte. ,Im letzten Jahr (1996) bin ich auf Kartoffeln im
Wert von 30.000 DM sitzengeblieben. Ich habe massive Werbung gemacht und
war zum Beispiel mit Probepaketen auf Wochenmérkten und habe den Le-
bensmittelhandel abgeklappert. Nattiirlich habe ich es auch bei Naturkosthénd-
lern versucht. Sogar auf der Biofach bin ich mit meinen Kartoffeln gewesen. Es
hat nichts geniitzt. Ich habe die Kartoffeln schlie8lich siliert und an die Rinder
verfiittert” (Betriebsgespréche).

Ein Berater gibt fiir die Situation in Niedersachsen (1997) dazu an: ,Heute sind
wir froh, wenn wir 20 Umstellungen im Jahr verbuchen kbénnen. Zur Zeit stellen
nur noch sehr wenige Betriebe auf 6kologische Landwirtschaft um. Die wieder
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gesunkene Teilnehmerzahl an Einfiihrungsseminaren fir Umstellungsinteres-
sierte ist ebenfalls ein gutes Barometer, weil sie uns einen kleinen Blick nach
vorn erlaubt” (Beratergespréche).

In den zitierten Stellungnahmen ist teilweise sehr allgemein von engen
Markten, die weniger aufnahmefahig sind, die Rede, teilweise werden
Beispiele oder Indizien fur eine konkrete Uberversorgung genannt. Bin-
delt man diese Erfahrungen, dann |aRt sich sagen: Die Biomarkte sind
aus der Optik der zitierten Gesprachspartner, mit Ausnahme einiger
Produktsegmente, zu Markten geworden, auf denen das Angebot die
Nachfrage insgesamt Ubersteigt. Sie sind in ihrer Fundamentalstruktur
damit zu Kaufermarkten geworden, und daraus erklart sich wiederum zu
groRen Teilen, warum auf den Markten ein hoher Preisdruck besteht
und warum die Konkurrenz zwischen den einzelnen Anbietern Gberaus
intensiv geworden ist.

Aus der Perspektive einer Erzeugergemeinschaft fur Bioprodukte sieht die all-
gemeine Marktsituation zur Zeit sogar folgendermal3en aus: ,Wir verheizen uns
selbst durch das Uberangebot an 6kologischen Produkten. Es ist einfach zu viel
Ware auf dem Markt. Zur Zeit sind die Preise nur dort gut, wo es die Produkte
noch nicht in Massen gibt, wie bei den Bioschweinen. Es ist alles eine Massen-
frage, und wenn wir in Masse j)roduzieren, versauen wir uns die Méarkte selber”
(Naturkosthandelsgespréche). !

Eine solche Marktstruktur unterscheidet sich sehr deutlich von den An-
gebots- und Konkurrenzverhaltnissen, die noch bis Ende der achtziger
Jahre auf den Biomérkten vorherrschten. Folgt man der Literatur sowie
den Beschreibungen der damaligen Verkdufermarkte, die wir in unseren
Gesprachen aufgenommen haben, dann waren Preise fiir die Okoland-
wirte, Naturkosthandler und alle anderen beteiligten Marktakteure ,kein
Thema“. Es galt der Erfahrungssatz, daf die Qualitat der Okoprodukte
am Markt durch hohe, weit Uber dem konventionellen Preisniveau ange-
siedelte Preise, honoriert wird und da® diese Situation in Zukunft stabil
bleiben wiirde (Grosch 1982).

In der Literatur konnte man zu dem Thema Markt und Konkurrenz damals lesen:
,Die gédngigen Erzeugnisse ... sind vor der Reife verkauft, das Angebot kann die
Nachfrage in keiner Weise befriedigen” (Grosch 1991/1992, S. 227). Und in
einem anderen Beitrag aus dieser Zeit hei3t es: ,Bis Anfang der neunziger Jah-
re war die Nachfrage nach Okoprodukten groRer als das Angebot. Die wirt-
schaftliche Attraktivitét des Okolandbaus nahm zu und mit ihr die Zahl der Pro-
duzenten. Die Anbauverbdnde prosperierten und sicherten die O6kologische
Wirtschaftsweise und die Verarbeitung durch Richtlinien, Beratung und Kontrolle

*' Das Verkaufsvolumen liegt beim Schweinefleisch (1997) bei knapp

60 Mio. DM, wahrend mit Biorindern schon 293 Mio. DM erl6st werden (vgl.
AGRARMARKT 9/1999, S. 10).
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ab. Die Vermarktung funktionierte vergleichsweise schlicht, entweder direkt oder
Uber den Naturkosthandel. Die Preise machte der Produzent und setzte sie
durch. Die Erlose fielen zufriedenstellend aus; ¢kologisch zu wirtschaften war
eine Perspektive® (Hillebrecht 1995, S. 3). In spéteren Darstellungen werden
die Ubergangsjahre zwischen den achtziger Jahren und den neunziger Jahren
als Wendepunkt genannt. Damals sei der Markt ,gekippt“ (Thomas 1994, S. 82).

Auch aus den Darstellungen zur Preisentwicklung, die wir im Rahmen unserer
eigenen Untersuchung gehért haben, 148t sich entnehmen, dal3 ein Verkdufer-
markt mit hohen Preisen und begrenzter Konkurrenz ungefdhr bis Ende der
achtziger Jahre, Anfang der neunziger Jahre bestanden hat. Der Preis war
damals nicht die Hauptsorge der Okolandwirte und der Vermarkter 6kologischer
Nahrungsmittel, sondern die Beschaffung der notwendigen Produktmengen.
,Das gréte Problem war damals eindeutig die Warenbeschaffung. Die Nach-
frage war viel gréBer als das Angebot. Am Anfang hatten wir sogar 30 bis 40 %
Trockenprodukte aus konventioneller Produktion, weil die Okoerzeugung nicht
ausreichte” (Naturkosthandelsgepréche).

,Zu dieser Zeit (Anfang der achtziger Jahre) bestand ein riesiger Bedarf nach
Oko-Nahrungsmitteln, aber es gab keine ausreichende Produktion. Sie war
absolute Mangelware. Im Braunschweiger Raum gab es gerade mal einen ein-
zigen Demeterbetrieb. Heute sieht es ganz anders aus, und wenn wir nicht ein
so tragfdhiges Direktvermarktungsnetz hétten, wiirde es mit dem Betrieb bei
weitem nicht so gut laufen” (Betriebsgespréche).

Die Erzeugerpreise, die fir die tkologischen Testnetzbetriebe ermittelt
und in den Agrarberichten veréffentlicht wurden, zeigen fur die spaten
achtziger Jahre ein hohes Preisniveau (vgl. BMELF 1988 und 1990,
S. 35). Fur die Wirtschaftsjahre 1986/87 und 1988/89 (in Klammern)
liegen die Erzeugerpreise bei Weizen im ©kologischen Bereich bei
97,84 DM pro dt (98,97 DM), wahrend sie im konventionellen Bereich
bei 54,00 DM (37,10 DM) liegen. Die Erzeugerpreise fiur Milch lagen im
Biobereich im Schnitt bei 79,12 DM je 100 kg (71,49 DM), im konventio-
nellen Bereich hingegen bei 62,09 DM (68,27 DM). Mit dem Umkippen
des Marktes in einen Kéufermarkt setzte jedoch ein Preisverfall ein, der
die wirtschaftlichen Reproduktionsbedingungen der Biobetriebe grund-
legend verénderte. Die Zeit der durch hohe Preise versifiten Einstiege
in den Okolandbau ging zu Ende.

Fur die von uns befragten Okobetriebe, dariiber hinaus jedoch auch fiir
alle anderen befragten Marktakteure, ist der Preisverfall auf den Mark-
ten fiir 6kologische Nahrungsmittel die eigentliche Zasur der Okomark-
te. Auch in der Literatur wird von einem starken Preisverfall bei Basis-
produkten wie Getreide, Kartoffeln, Eier und Milch berichtet (vgl. Klohn
1998, S. 9). Besonders drastisch war der Preisriickgang dabei im ge-
samten Getreidebereich.
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,Die Standardmaérkte sind liberversorgt. Bei Weizen bekam man fiir gereinigten
Brotweizen 1989 noch etwa 120 DM pro dz. Heute (1997) sind es nur noch
65 DM. Ab Feld werden gegenwértig sogar nur noch 40 DM gezahit. Die Betrie-
be miissen deshalb laufend die Kosten senken oder nach attraktiven Nischen
suchen” (Beratergespréche).

,Bei Brot und Backwaren besteht ein gro8er Preisdruck. Mehl war ab Miihle vor
einigen Jahren nur fiir 1 DM das Kilo zu bekommen. Jetzt liegt der Preis bei
80 Pfennigen, und ich denke, dal3 es noch weiter runter gehen kann* (sonstige
Gespréche).

In vielen Fallen muRte Okoware in den letzten Jahren deshalb sogar zu
konventionellen Preisen auf den Markt gebracht werden. Bei den Preis-
entwicklungen sind jedoch die Unterschiede zwischen den Produktbe-
reichen zu beachten. Aufféllig ist, daf3 in vielen gro3volumigen Produkt-
bereichen bis heute nur ein Teil der produzierten Bioware als Bioware
mit einem hoheren Preis verkauft werden kann. So wird in wichtigen
Feldern des Ackerbaus ein Teil der Ernte zu konventionellen Preisen
vermarktet, denn nur rund 85 % des Okogetreides erzielen nach Exper-
tenschatzungen auch Okopreise. Bei Rindfleisch sind es sogar nur 65 %
(vgl. Hamm/Michelsen 1999, ebenda). Diese Tendenz geht auch aus
den Preisubersichten hervor, die von der ZMP veréffentlicht werden
(Rippin 1998).

Besonders krass sind in dieser Hinsicht die Verhéltnisse auf den Méark-
ten fur Biomilch. Von den rund 28 Mrd. kg Milch, die 1996 in Deutsch-
land erzeugt wurden, waren nur etwa 250 Mio. kg Biomilch, d.h. weniger
als ein Prozent der Gesamtmenge (vgl. Lebensmittelzeitung vom
21.11.1997, S. 12). Von diesen 250 Mio. kg konnten wiederum nur ca.
100 Mio. kg als Biomilch Uber Biomolkereien oder Biok&sereien ver-
marktet werden. Die Ubrige Menge wurde entweder als konventionelle
Milch behandelt und konventionell vermarktet, d.h. sie wurde zu den
Erzeugerpreisen fur konventionelle Milch verkauft und verschwand in
den Milchtanks der konventionellen Produzenten, oder sie wurde als
Biomilch, Biok&se etc. direkt ab Hof vermarktet.

Die genaue Verteilung zwischen diesen beiden Vermarktungswegen ist unbe-
kannt. Die dazu befragten Experten gehen jedoch davon aus, dal} der weitaus
groRere Teil dieser Milchmenge in die konventionelle Milchproduktion gegangen
is;t,42 weil die Mengen, welche von Hofmolkereien und Hofkasereien verarbeitet

*>" Eine Untersuchung in Baden-Wirttemberg gibt fiir 1994 (148 Okobetriebe)

folgende Verteilung zwischen den Vermarktungsanteilen bei Biomilch an. Als
konventionelle Milch muf3ten 49 % vermarktet werden. Der Anteil der Bio-
milch, die direkt vermarktet wurde, belief sich auf 10 %. Auf 41 % belief sich
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werden, volumenmafig nicht sehr stark ins Gewicht fallen. Dafiir spricht auch,
daR die von uns besuchten Betriebe mit Direktvermarktung von Milch nur sehr
kleine Milchmengen produzieren. Typisch dafir ist ein 57 ha groRer Biohof mit
einer Milchquote von rund 100.000 kg. Er verarbeitet und vermarktet davon nur
30.000 kg, weil er nur diese Menge ab Hof zu einem Preis von 1,50 DM je kg an
die Kunden seines Hofladens verkaufen kann. Die verbleibenden 60.000 kg sind
an konventionelle Kollegen verpachtet.43 In der Branche wird angenommen,
daR der Anteil 6kologisch erzeugter Milch, der tatsachlich als Biomilch vermark-
tet werden kann, derzeit immer noch nur bei rund 50 % liegt (vgl. Milchgespra-
che und Hamm/Michelsen 1999).

Die Probleme der 6kologischen Landwirte mit der Preisentwicklung be-
ziehen sich jedoch nicht nur auf die von den Warenmengen ausgehen-
de Uberangebotssituation. Von den Landwirten wird darauf verwiesen,
dal3 die Marktstrategien der groRen Unternehmen im Naturkostgrof3-
handel die Veranderung der Angebotsverhaltnisse zu einem harteren
Preispoker gegeniiber den Landwirten nutzen. Zwischen der 6kologi-
schen Landwirtschaft und dem Grof3handel mit 6kologischen Agrarpro-
dukten und Nahrungsmitteln lassen sich heftige Auseinandersetzungen
um eine Neufestlegung der Preise auf Kaufermarktniveau beobachten,
bei denen die Primarproduzenten zumeist nachgeben muissen.

Zur Preispolitik der grofiten Naturkosterzeugergemeinschaft in Niedersachsen
gegeniiber ihren bauerlichen Lieferanten heift es in unseren Gesprachen bei-
spielsweise: ,Ein anderer Punkt ist fiir uns, dal3 Bioland-Nord die Preise diktiert
und niedrigere Erzeugerpreise durchsetzt. 1996 ist der Kartoffelpreis von
0,60 DM auf 0,43 DM pro kg gefallen. Natiirlich ist es mein Ziel, einen anderen
Absatz als tiber Bioland-Nord zu finden. Aber das ist enorm schwierig. Mehrere
Versuche von mir in diese Richtung sind gescheitert.” (Betriebsgespréche).

In diesem speziellen Fall hat der Landwirt versucht, seine Kartoffeln (iber den
konventionellen LEH als 6kologische Kartoffeln zu vermarkten, holte sich jedoch
dabei nur Absagen. Da die Direktvermarktungsschiene in seiner Region durch
andere Okobetriebe bereits abgedeckt war, blieb ihm schlielich kein anderer
Weg als die Annahme des Diktats der Erzeugergemeinschaft. Von Bioland-Nord
selber wird in diesem Kontext im (ibrigen nicht in Abrede gestellt, dal3 der Druck,
den das Unternehmen auf die Erzeugerpreise austibt, hoch ist und landwirt-

der Anteil der Biomilch, die an Biomolkereien u.a. ging (Aldinger 1997,
S. 85).

Einen Anhaltspunkt tber die ab Hof vermarkteten Mengen an Milch und
Milchprodukten liefern die Angaben des ,Verbandes fiir handwerkliche
Milcherzeugung im o6kologischen Landbau“ (vgl. Milch-Marketing 9/1999,
S. 44). Der Verband hatte 1999 rund 500 Mitglieder und schatzt die Zahl der
Hofkasereien in Deutschland insgesamt auf etwa 700. Die durchschnittliche
Milchverarbeitungsmenge dieser Kasereien wird auf 40.000 kg im Jahr ge-
schatzt. Dies ergibt eine Gesamtsumme der verarbeiteten Milch von rund
28 Mio. kg, wobei hier die Ziegenmilch noch einbezogen ist.

43
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schaftliche Betriebe mit unzureichenden Produktionsstrukturen bei sinkendem
Preisniveau deshalb sogar in akute wirtschaftliche Schwierigkeiten kommen
kénnen. In einer 6ffentlichen Diskussionsveranstaltung hiel3 es dazu von Bio-
land-Nord: ,Es ist richtig, dal8 mit solchen niedrigen durch die GmbH vermittel-
ten Erzeugerpreisen nur wenige, sehr potente Erzeuger leben kbénnen* (Biind-
nis 90/Griine 1997, S. 16).

Die Einschatzung, dal? der Naturkosthandel, 6kologische Erzeugerge-
meinschaften und Unternehmen der o©kologischen Nahrungsmittelin-
dustrie diese Uberangebotssituation ausgenutzt haben und weiter aus-
nutzen, um Preissenkungen durchzusetzen, wird von den Akteuren
breiter geteilt.

So meinte ein Biobetrieb, der selber ber ein gentigend groRes Direktvermark-
tungspotential (u.a. eigener Hofladen) verfiigt und an feste Abnehmer aus der
Region liefern kann: ,Wir liefern unser Getreide gliicklicherweise direkt an zwei
gro8e Biobédcker und zwei kleinere Béckereien in E. ab. Weil wir selber Brot
backen und verkaufen, geht ein Teil in den Eigenbedarf und ein anderer grol3er
Teil geht an den Naturkosthandel und an eine Food Coop hier in der Region.
SchilieBlich haben wir noch einen Abnahmevertrag mit einer Miihle in der Regi-
on. MiiRten wir an die Oko-Korn (6kologischer GroBhandel in Norddeutschland)
vermarkten, ginge es uns wirtschaftlich schlecht, denn die Oko-Korn (ibt einen
groBBen Preisdruck auf ihre Lieferanten aus” (Betriebsgespréche).

Auch aus der Optik eines weiteren Betriebs kommen Okobauern, die schwer-
punktméBig lber GroBabnehmer vermarkten, auf Dauer mit dem gezahlten
Preisniveau nicht klar. Flir diesen Betrieb qilt: ,Wir leben hier nicht von der Pro-
duktion, sondern von der Vermarktung. Nahezu 100 % der von uns erzeugten
landwirtschaftlichen Produkte werden von uns direkt vermarktet und allein da-
durch kommen wir auf ein verniinftiges Betriebseinkommen. Wiirden wir unsere
Produkte an den Grof3handel liefern, kdmen wir mit den Erl6sen heute eher
schlecht als recht und auf Dauer (iberhaupt nicht zurecht, denn der Druck auf
die Erzeugerpreise auf den GroBmérkten ist hoch” (Betriebsgespréche).

Nach Meinung der befragten Landwirte wie nach Auffassung der Markt-
experten aus Weiterverarbeitung und GrofRhandel wird der Preisdruck
bei typischen Massenprodukten wie Getreide, Milch und Rindfleisch in
Zukunft weiter anhalten. Ein Preisriickgang in wenigen Jahren auf die
Halfte des Ausgangsniveaus, wie es beim Getreide zu verzeichnen war,
wird aus ihrer Sicht zwar eine Ausnahme bleiben. Die allgemeine Preis-
tendenz weist jedoch weiter nach unten.

Die Strukturen eines Kaufermarkts mit Uberangebot und einem tenden-
ziell sinkenden Preisniveau lassen sich nicht nur fur die Schiene Pri-
marproduzent/Weiterverarbeiter/Gro3handel aufzeigen. Auch der Aus-
tausch zwischen Grof3handel und Einzelhandel und zwischen Einzel-
handel und Verbrauchern ist durch &hnliche Verhaltnisse gepragt. So
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zeigen unsere Gespréche, dald die Handelsakteure selber intensiv an
der Preisschraube drehen, wobei sie damit auf der einen Seite den
Druck der Konsumenten weitergeben, andererseits jedoch auch die
Verbesserung der eigenen Konkurrenzposition im Auge haben. Nach
allgemeiner Einschatzung ist damit ein Preisunterbietungswettbewerb
eingeleitet worden, der sich in den nachsten Jahren fortsetzen diirfte.

Mit Argusaugen beobachten die Akteure im ©6kologischen Handel deshalb die
Konkurrenten und sparen nicht mit harten Worten, wenn sie ihr Verhalten kriti-
sieren. ,Was dennree macht ist klar Preisdumping. Bei dennree kostet der Liter
Milch 1,99 DM und dieser Preis wurde von einem konkurrierenden Laden mit
1,79 DM sogar unterschritten, d.h. die haben unter dem Einkaufspreis verkauft.
Das sind meine unschénen Konkurrenzerfahrungen. Ich forciere zwar Regionali-
tét, aber andere kaufen lieber billig ein. Dadurch wird das Konzept der Regiona-
litdt immer wieder aufgebrochen” (Naturkosthandelsgespréche).

Ein zweiter NaturkostgroBhdndler meint sogar, dal3 die Preisgestaltung im Na-
turkosthandel in ihrer Gesamtheit unter dem Vorzeichen eines Preisunterbie-
tungswettbewerbs steht. ,Es bestehen im NaturkostgroBhandel drei Blécke, die
sich die Preise um die Ohren werfen: ,dennree als grof3ter Naturkosthédndler mit
einem Umsatz von 130 Mio. DM, die zehn regionalen Gro8hdndler zu denen wir
zahlen und grolBe Nahrungsmittelunternehmen, die direkt an den Einzelhandel
liefern. Der Konkurrenzkampf zwischen den drei Blécken ist sehr grof3. Mein
Traum wére es, da8 sich die GroBhéndler auf allgemeingliltige Erzeugerpreise
einigen wiirden. Dann hinge der geschéftliche Erfolg nur von Leistungen wie
Lieferpiinktlichkeit und Service ab. Ich habe das auf einem Meeting der drei
Blécke auch vorgeschlagen, sehe aber keine Médglichkeiten zur Umsetzung
meines Vorschlags. Der Naturkostmarkt funktioniert wie jeder andere Markt
auch, man setzt Saisonarbeiter fiir 10 DM die Stunde ein und bezieht Produkte
aus dem Ausland, um die Preise zu senken” (Naturkosthandelsgesprédche).

Neben offener Preiskonkurrenz haben auf den oOkologischen Markten
nach Meinung von Experten die in den konventionellen Lebensmittel-
markten schon lange und umfanglich praktizierten indirekten Formen
der Preissenkung Platz gegriffen.

Ein OkogroBhéndler meint dazu: ,Sie fragen nach Mengenrabatten im Oko-
groBhandel. Das kommt auf den Héndler an. Bei Elkershausen gibt es das na-
tirlich nicht, aber der ist ja ein Fossil. Bei den anderen gibt es das schon. Noch
ist es langst nicht so stark wie im LEH. Ich weil3, dal8 es bei Rewe 27 verschie-
dene Rabattformen gibt. Dagegen ist das in der Okoszene natiirlich noch alles
nichts. Aber wir bewegen uns in diese Richtung” (Naturkosthandelsgespréche).

Zwar bemihen sich einige Naturkostgrof3handler darum, mit Hilfe wech-
selseitiger Absprachen preisstiitzend in den Biomarkt einzugreifen, bis-
lang jedoch mit wenig Erfolg, denn einer der aktivsten Verfechter sol-
cher MalRBnahmen geht davon aus, dall diese Bemihungen auf Dauer
nicht durchzuhalten sein werden.
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,Wir gehen bei Bananen z.B. nicht unter 2 DM (pro kg) und bei Milch nicht unter
1,20 DM. Wir wollen keine Schlachten wie sie zwischen Aldi und Lidl stattfinden.
Dies ist zur Zeit noch méglich, weil die Geschéftsfiihrer (der Handelsunterneh-
men im Kreis der zehn bedeutenden 6kologischen GroBhéndler) aus der ersten
Generation stammen. Wir alle kennen noch unsere Wurzein. Allerdings kann
sich diese Situation schnell &ndern, wenn die néchste Generation nachriickt
oder wenn, das halte ich im Moment fiir wahrscheinlicher, Gro3hédndler an die
Niederlander verkauft werden” (Naturkosthandelsgespréche). 4

Die Akteure im o©kologischen Handelsbereich richten sich im Prinzip
darauf ein, dal3 der Preisdruck in wesentlichen Marktbereichen anhalten
wird und daf3 der Konkurrenzkampf in Zukunft noch starker tber Preise
bzw. tGber Konditionen mit preissenkender Wirkung laufen wird.

4.2 Mehr Anbieter aus dem Osten - Erklarungsgrinde
fur Preisverfall und Preiskdmpfe

Als Griinde fur die Entwicklung von Uberangeboten wie fiir die Befiirch-
tung, dal3 diese Situation bestehen bleibt, werden vor allem zwei Fakto-
ren ins Feld gefuhrt. Der erste Faktor ist die generelle und schnelle Zu-
nahme der Anbieter und des Angebots in den neunziger Jahren. Die
Krise der konventionellen Landwirtschaft, die Verbesserung der Umstel-
lungsférderung und die lange duRerst komfortablen Preise auf den O-
komarkten haben in den neunziger Jahren einen kleinen Umstellungs-
boom generiert, in dessen Folge das Produktionsvolumen anwuchs.

Die Produktionskapazitaten der Okologischen Landwirtschaft sind je-
doch nicht nur durch die Zunahme der Betriebszahlen und die Flachen-
vergroRerung bei den 6kologisch wirtschaftenden Betrieben ausgeweitet
worden. Immerhin sind die 6kologisch wirtschaftenden Haupterwerbsbe-
triebe nach Flache gerechnet mit nahezu 60 ha mittlerweile sogar etwas
groRRer als die durchschnittlichen konventionellen Betriebe. Als weiterer
Faktor kommt in vielen Produktbereichen eine spurbare Erhéhung der
Produktivitat hinzu. Im Milchbereich haben wir es beispielsweise mit
einer beachtlichen Zunahme der Milchleistung pro Kuh zu tun, wahrend
vergleichbare Produktivitatsfortschritte im Ackerbau nicht zu registrieren

* Nach AbschluB unserer empirischen Recherchen konnte man bei Unter-

nehmen des konventionellen Lebensmittelhandels mit eigener Bioschiene
erleben, daR fiir Okoprodukte verstérkt mit Tiefstpreisen und Sonderangebo-
ten geworben wurde. Wenn sich solche Strategien durchsetzen, ist eine wei-
tere Preissenkungsrunde im Sektor absehbar.
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sind.* Hier lassen sich allenfalls leichte Ertragssteigerungen feststellen.
Der Faktor Ertragszuwachs spielt deshalb auch im Okobereich die Rolle
des Volumensteigerers und wird mit der verstarkten Ausrichtung der
Betriebe an wirtschaftlichen Effizienzkriterien in Zukunft an Bedeutung
gewinnen.

Die von uns befragten Okolandwirte und Bereichsexperten gehen
gleichwohl nicht davon aus, dal3 der Markt vor allem aus diesen Griin-
den in einen Kaufermarkt abgekippt ist. Hierfur wird im wesentlichen das
Auftauchen der ,Ostbetriebe” aus den neuen Bundeslandern sowie die
Zunahme von Anbietern aus dem Ausland verantwortlich gemacht. Erst
durch das Einstréomen dieser Konkurrenten seien die Markte langerfris-
tig aus dem Gleichgewicht gebracht worden.

Fir einen der befragten Okolandwirte stellt sich dieser Zusammenhang folgen-
dermallen dar: ,,Der Druck zur ErschlieBung neuer Absatzmérkte ist grol3, da fiir
die klassischen Produkte der Markt geséttigt ist. Die Griinde dafiir liegen zum
einen in der Wende, denn seit der Wiedervereinigung dréngt Okoware aus den
neuen Léndern zu uns auf die Mérkte. Und es liegt auch an den ausléndischen
Anbietern. Das Ausland macht viel kaputt. Vor allem Niederldnder und Dénen
dréngen auf den Markt“ (Betriebsgesprédche).

Fiir einen Verbandsexperten 16t sich zum Ostfaktor allgemein sagen: ,In
Deutschland sind die Verhéltnisse vor allem nach der Wende anders geworden.
Die Wende hat verschérft, was sich an (iberregionaler Konkurrenz ohnehin
entwickelt hat, denn die Waren aus den Neuen Bundesldndern kommen mit
Macht auf den westdeutschen Markt. Die Getreidemérkte sind dariiber kaputt
gegangen“ (Messegesprédche 1999).

,Die Biomérkte sind stark in Bewegung geraten. Wichtigstes Kennzeichen ist die
Ausweitung der Handelsbeziehungen (iber die nationalen Grenzen hinaus.
Heute gehen Biowaren von Ost nach West und von Nord nach Siid quer durch
Europa. Biokartoffeln aus Italien kommen auf den deutschen Markt und deut-
sche Biomilch geht nach ltalien” (Messegesprdache 1999).

** Fir das Wirtschaftsjahr 1986/87 wird bei den Okobetrieben im Testnetz der

Agrarberichte eine Milchleistung von 3.714 kg pro Kuh angegeben. Fir die
Betriebe der konventionellen Vergleichsgruppe liegt die Milchleistung zu die-
sem Zeitpunkt bei 4.373 kg pro Kuh (vgl. BMELF 1998, S. 35). Im Agrarbe-
richt 2000 liegt die Milchleistung bei den 6kologisch wirtschaftenden Betrie-
ben hingegen bei 4.917 kg und fir die Betriebe der konventionellen Ver-
gleichsgruppe bei 6.194 kg (vgl. www.bml.de, Intenet-Recherche vom
25.2.2000). Die Zahlen zeigen, daf3 die Milchleistung bei den Betrieben der
konventionellen Vergleichsgruppe sehr stark gewachsen ist, da es jedoch
auch im Okobereich ein Leistungszuwachs von gut 11 % zu verzeichnen ist.
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Die Befurchtungen der Befragten laufen darauf hinaus, daf3 sich die aus
dem konventionellen Bereich bekannte ,deutsche Agrarschwache® lang-
fristig auch auf den Okomérkten etablieren wird, wobei im Okobereich
allerdings die Hoffnung besteht, dal sich die deutsche Okolandwirt-
schaft auf den Markten unserer west- und osteuropaischen Nachbarn
etwas starker verankern kann, als es die konventionelle Landwirtschaft
bisher vermochte.

Fir die Mehrzahl der Befragten sind die 6kologischen Betriebe in den
neuen Bundeslandern - wie bereits unterstrichen - die aktuell gefahrli-
cheren Konkurrenten. Schon Mitte der neunziger Jahre haben einzelne
Stimmen in der Biolandwirtschaft davor gewarnt, dal® aus den neuen
Landern zuviel Bioware auf den Markt kommen kdnnte, so daf} die sich
abzeichnenden Uberangebotsstrukturen dadurch verscharfen wiirden.*
Das Argument, das in diesem Kontext vorgebracht wurde, war einfach
wie einleuchtend. Die in Ostdeutschland erzeugte Okoware miiRte
zwangslaufig in Westdeutschland verkauft werden, weil der ostdeutsche
Markt nur geringe Mengen aufnehmen kann und sich dies in den néachs-
ten Jahren nicht &ndern wird.

Fur die Ostproduzenten sind die Westmarkte quasi die Existenzgrund-
lage, und deshalb rechnen alle Beteiligten damit, dafl3 der Zustrom von
Biowaren aus den neuen Bundeslandern anhalten wird. Dem Ostfaktor
wird deshalb von praktisch allen Befragten sowohl fur die heutige Markt-
und Preisentwicklung wie auch auf mittlere Sicht eine zentrale Bedeu-
tung beigemessen. Er ist Garant fiir das Anhalten einer Uberangebotssi-
tuation.

Unstrittig ist vor allem, wie stark dieser Faktor in den letzten Jahren wirkte. ,Der
Preisverfall beim Getreide hdngt auch mit den groBen Partien zusammen, die
ostdeutsche Betriebe auf den Markt gebracht haben. Bei Milch bahnt sich diese
Entwicklung gerade an“ (Messegesprédche 1998). ,Bei Milch sind die Preise
gerade um 7 Pfennige gefallen, weil eine Berliner Molkerei mit Ostmilch den
ganzen Markt aufrollt” (Beratungsgespréche).

»Seit der Grenzéffnung haben sich die Milchmérkte in Berlin und in Niedersach-
sen stark verédndert. In Berlin zahlt die emzett wegen des Uberangebots an
Biomilch keinen Bioaufschlag mehr. Es ist sehr schade, dal3 die Preise dort so
in den Keller gegangen sind. Damit haben wir in Niedersachsen zusétzliche

6 Mit Blick auf den Aufbau der Biolandwirtschaft in den neuen Bundeslandern

hiel? es beispielsweise: ,Nun ftritt eine Situation ein, auf die sich kaum je-
mand eingestellt hat: Es kommt Ware aus dem Osten und die dortigen Be-
triebe mussen eingebunden werden. Aber selbst die im Westen erzeugten
Mengen konnten ja nicht einmal vollstdndig als Bio-Erzeugnisse verarbeitet
und vermarktet werden” (Thomas 1994, S. 83).
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Absatzprobleme, da die niedersachsische Milch dort nicht mehr in den Markt
kommt“ (Verbandsgespréche).

,Ein Grund fiir den Preisdruck sind die gro3en Betriebe in Sachsen-Anhalt und
Brandenburg. Die haben eine knallharte Marktausrichtung, und mit ihren 300 ha
Weizen haben sie Preisspielrdume nach unten von rund 30 %" (Betriebsgespré-
che).

Von den Grof3betrieben im Osten wird im Prinzip nicht bestritten, dald
sie mit ihrer Produktion auf die Westmaérkte zielen und dal3 sie mit ihren
Produktionsstrukturen und Angebotsmengen wesentlich dazu beigetra-
gen haben, das Preisniveau nach unten zu driicken.

,Wir sind die Garanten, dal8 drau8en ein verniinftiger Preis entsteht. Die Molke-
reien, Starkeproduzenten und Miihlen suchen sich ihre Partner selbst, und meist
wollen sie es nur mit einem oder wenigen Partnern zu tun haben, und da bieten
sich GroRbetriebe schon an. Die Erzeugergemeinschaften (im Westen) kénnen
derzeit mit unseren Angeboten nicht mithalten, weil sie sich mit hohen Logistik-
kosten herumplagen* (Betriebsgespréche, Okologischer Grobetrieb Ost).

Die gunstigen Erfassungskosten sind nur einer der Vorteile, die von
Grol3betrieben aus den neuen Bundesléndern ins Feld gefiihrt werden
kénnen. Nach unseren Beobachtungen verfiigen diese Betriebe gerade
bei Standardprodukten wie Getreide, Milch, Rindfleisch tber erhebliche
Preisspielraume nach unten, weil die Rationalisierungspotentiale dieser
Betriebe sowohl im Sinne von economies of scale, als auch im Sinne
rein technischer Rationalisierung sowie rationeller Betriebs- und Ar-
beitsorganisation léangst nicht ausgeschopft sind. Die Preisspielrdume,
die sich diese Betriebe erarbeiten kdnnen, wenn sie voll auf Rationali-
sierung setzen, werden nach unseren Erfahrungen bislang noch nicht
offensiv genutzt, weil es in vielen 6kologischen Ostbetrieben zur Zeit
immer noch darum geht, die sozialen Briiche der Wende zu verdauen
und die Umbaulasten zu finanzieren.

Ein typisches Beispiel dafiir ist eine ehemalige LPG in Thiringen. In diesem
Betrieb vertrat der Betriebsleiter nachdriicklich die Meinung, dal3 die im Betrieb
vorhandenen Rationalisierungspotentiale aus Griinden sozialer Verantwortung
fur die Mitarbeiter und die Beschéftigungssituation in der Region heute noch
nicht ausgeschdpft werden diirften. ,Wenn es nach der Effektivitat der Arbeits-
kréfte ginge, miiSte ich ein Drittel der Leute rausschmeil8en”, meinte er. Um den
Abbau der Arbeitskréfte fiir das Dorf - mit 60 Arbeitsplétzen im Betrieb weil3 der
Betriebsleiter um die hohe Bedeutung seines Unternehmens fiir den lokalen
Arbeitsmarkt und die wirtschaftliche und soziale Struktur des Dorfes - sozialver-
tréglich zu gestalten, arbeitet der Betrieb ,vorldufig noch” mit einem Uberbesatz
an Arbeitskréften, wobei es fiir den befragten Betriebsleiter offen ist, wie lange
er dies durchhalten kann. Er weil3 jedoch, dal3 er durch den Abbau von Arbeits-
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platzen die Konkurrenzfahigkeit seiner Produkte sehr schnell verbessern kann
und schlief3t eine solche Wende fiir die Zukunft nicht aus (ebenda).

Demgegeniiber ist ein zweiter von uns besuchter OkogroRbetrieb in den neuen
Bundeslandern bereits dazu iibergegangen, die vorhandenen Rationalisierungs-
reserven offensiv zu erschlieBen. ,Wir fahren da nach der Devise: Lieber einen
Mitarbeiter weniger, mehr Arbeit und dafiir etwas bessere Bezahlung fiir den
einzelnen” (Betriebsgesprédche, Grobetrieb Ost). In diesem Betrieb ist das
hauptsédchliche Problem, dal3 die betrieblichen Reorganisationsprozesse ,ihre
Zeit“ brauchen und der Schwerpunkt der Reorganisationsarbeit zundchst im
Aufbau einer Vermarktungsméglichkeit fiir das Hauptprodukt des Betriebs (Bio-
milch) liegt (vgl. ebenda).

Welche Rationalisierungsmdéglichkeiten in diesem Betrieb bestehen und welche
Preisspielrdume nach unten in Zukunft noch erschlossen werden kénnen, geht
in diesem Fall sehr deutlich aus den Angaben zur Betriebsstruktur, den Mecha-
nisierungsméglichkeiten und dem Arbeitskréftebesatz hervor. Der Betrieb kon-
zentriert sich auf Milchproduktion, weil sich in den Hbhenlagen dieser Region
Griinlandwirtschaft am meisten lohnt. Er zieht etwas mehr als die Hélfte des
Betriebseinkommens aus der Milchproduktion. Es werden tiber 6 Mio. kg Milch
im Jahr von knapp 1.000 Milchkiihen erzeugt. Die Milchleistung (1997) liegt bei
fast 7.000 kg pro Kuh. Die Biomilch wird mit 70 Pfennigen bezabhit.

Fir die ndchsten Jahre ist eine Leistungssteigerung auf ,deutlich iiber 7.000 kg“
geplant sowie eine Reduzierung des Arbeitskréftebesatzes (zur Zeit 58 Vollzeit-
Arbeitskréfte) um 10 bis 15 %. Die Planungen sehen eine schnelle Reduzierung
der Arbeitskréfte auf unter 50 vor. Langerfristig ist daran gedacht, noch weitere
15 Arbeitsplétze einzusparen. Dies soll mit Hilfe von Melkrobotern und einer
stérkeren Mechanisierung der Futterproduktion erreicht werden. Die betriebli-
chen Grundlagen fiir diese Entwicklung (Fldchenausstattung, Qualifikation der
Mitarbeiter) sind vorhanden, und das technische Konzept basiert auf Technik-
angeboten, die ldngst marktgdngig geworden sind. Woran es fehlt, sind die
finanziellen Grundlagen, so dal3 es sich nach Auffassung unseres Gespréchs-
partners alles in allem um eine schrittweise Entwicklung handeln dlirfte, die
noch einige Jahre in Anspruch nehmen wird.

Mit dem Erreichen der kurzfristigen Rationalisierungsziele ist es nach Angaben
unseres Gespréchspartners jedoch bereits méglich, Okomilch bei einem Bioer-
zeugerpreis von gut 60 Pfennigen rentabel zu produzieren, d.h. bei einem Preis,
den 80 bis 90 % der Biomilchbetriebe im Westen 6konomisch nicht verkraften
kénnten. Das ldngerfristige Konzept sieht vor, dal3 sogar mit einem Milchgeld
von 55-60 Pfennigen noch rentabel produziert werden kann.

Die Botschaft, die solche Rationalisierungsperspektiven vermitteln, ist
klar. Der Betrieb geht davon aus, dal’ er aufgrund seiner Rationalisie-
rungsreserven auf langere Sicht Okomilch zu Preisen erzeugen kann,
wie sie derzeit im konventionellen Bereich gezahlt werden. Der langfris-
tige Planungshorizont nimmt den im Milchbereich erwarteten weiteren
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Rickgang der Erzeugerpreise bereits auf, denn die Milchbranche rech-
net damit, daf’ sich die konventionellen Milchpreise auf langere Sicht
unter der 50-Pfennig-Marke bewegen werden (vgl. Milchgesprache).
Rechnet man das Mindestniveau eines allgemein (noch) tolerierten O-
kozuschlags in Héhe von etwa 10 Pfennigen hinzu, dann kommt man
fur diesen Ostbetrieb zu einer sehr profitablen und am Markt sehr kon-
kurrenzstarken Form der Milcherzeugung.

Da dieser Betrieb derzeit rund die Halfte der Milchverarbeitungsmenge
einer mittelgroRen Okomolkerei in Thiringen abdeckt, die vor allem fiir
die okologische Eigenmarke einer Supermarktkette produziert - die an-
dere Halfte der Milch stammt von mittelbauerlichen, zum Teil sehr klei-
nen Betrieben in Hessen und Thiringen - setzen die Rationalisierungs-
und Kostensenkungskapazitaten des vorgestellten Grol3betriebs gewis-
sermal3en die Eichmarke fur den langfristigen Milchauszahlungspreis
dieser Molkerei. Es gehort wenig Phantasie dazu, den Milchpreis, der
unter diesen Bedingungen moglich wird, in Preissenkungspotentiale fur
den Supermarktverkauf umzurechnen.*” Auf der anderen Seite IaRt sich
ebenso leicht ausrechnen, was eine solche Entwicklung fur die bauerli-
chen Mitlieferanten der thiringischen Molkerei bedeutet.

Doch nicht nur im Milchbereich 1a3t sich der Einfluf3 der Ostbetriebe auf
die Markt- und Preisstrukturen auf den Okomarkten und die weitere
Entwicklung der Konkurrenzbedingungen zeigen. In der Rindfleischer-
zeugung werden die Produktivitats- und Preismalistédbe der Uberregio-
nalen Rindfleischvermarktung mittlerweile nahezu durchgangig durch
Okobetriebe aus den neuen Bundeslandern bestimmt*, wobei vor allem
die Betriebe des Anbauverbandes Biopark eine zentrale Rolle spielen.
Dieser Verband hat sein Schwerpunktgebiet in Mecklenburg-Vor-
pommern und in Brandenburg. Er setzt sich in den Flachenanteilen im
wesentlichen aus Grol3betrieben zusammen, die aus ehemaligen LPG-
Betrieben entstanden sind. Er konzentrierte sich zum Zeitpunkt unseres
Besuchs (1998) auf den Aufbau einer Vermarktungsschiene fir Rind-
fleisch, die auf Supermarktketten (Edeka), groRere Schlachtereifachge-
schéafte und auf die Versorgung der Babynahrungshersteller mit 6kolo-

*" Nachdem die Rewe im Milchbereich zunéchst mit Produkten eingestiegen

ist, die sich von den giinstigeren Preisangeboten in den Naturkostladen nicht
wesentlich unterschieden, hat sie im Laufe des Jahres 1999 die Preis-
schraube betrachtlich nach unten gedreht. Ende 1999 wurde Fullhorn-Milch
nach eigenen Erfahrungen fur 1,48 DM pro kg verkauft. Der besuchte GroR3-
betrieb in Thiringen ist Lieferant fuir Fillhorn-Milch.

Aus diesem Grund liegt der Mehrpreis fir Biorindfleisch auch nur bei 30 %
(vgl. AGRARMARKT 9/1999, S. 13), d.h. der Preisabstand zu konventionel-
len Produkten ist viel niedriger als in anderen Produktbereichen.

48
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gisch erzeugtem Rindfleisch abzielte (vgl. Verbandsgespréache).*

Biopark wurde 1991 in Mecklenburg-Vorpommern gegriindet. Damals gehdrten
16 Betriebe zum Griinderkreis. Mittlerweile (Anfang 1999) liegt die Betriebszahl
bei 587 Betrieben. Bei unserem Besuch 1998 wurde die Zahl von 500 Betrieben
angegeben. Die bewirtschaftete Flache liegt heute bei rund 107.000 ha. Dies
sind ungeféhr 30 % der in der Bundesrepublik von 6kologischen Betrieben be-
wirtschafteten Gesamtflache. Im Zentrum steht die Rindfleischproduktion
(38.500 Mutterkiihe). Daneben halten die Biopark-Betriebe 25.000 Mutter-
schafe. Die Gesamtmilchquote von 29 Mio. kg ist hingegen gemessen an den
Betriebs- und Flachenzahlen noch relativ gering. Auf der anderen Seite liegen in
diesem Bereich nach Auskunft unserer Gesprachspartner erhebliche Auswei-
tungsmaoglichkeiten (vgl. ebenda).

Man muf3 bei der Bewertung der Effekte der Ostkonkurrenz zudem be-
ricksichtigen, dal® sich die Eroberung von Westmérkten durch Ostbe-
triebe nicht von heute auf morgen vollziehen kann. Die Erfolge der Bio-
park-Rindfleischvermarktung bei Fleischereifachgeschaften beschran-
ken sich zur Zeit erst auf mehrere Dutzend Kontakte und konzentrieren
sich raumlich noch auf Norddeutschland und das Rheinland. Es handelt
sich immer noch um die Frihphase einer Expansionsstrategie, so daf3
Uber langerfristige Marktpotentiale kaum etwas gesagt werden kann
(vgl. ebenda).”® Die méglichen Produktionspotentiale sind jedoch be-
achtlich.

Wie es sich mit den Betrieben verhélt, die dem zweiten ostdeutsch gepragten
Verband (G&a) angeschlossen sind, kdnnen wir aus eigener Anschauung nicht
sagen. Wir vermuten jedoch, daR3 die Marktkonzepte dieses starker auf Sachsen
konzentrierten Verbandes &hnlich sind wie die bei Biopark - jedoch auf einer
Produktgrundlage, die den sachsischen Verhaltnissen angemessen ist. Laut
séachsischem Agrarbericht hat sich die Bioproduktion in Sachsen starker auf den
Gemiiseanbau verlegt, wobei die Masse des Feldgemiises fiir die Tiefkiihlin-
dustrie angebaut wird (vgl. Sachsischer Agrarbericht 1997, S. 87).

Ein weiteres Einfallstor flir Ostprodukte entwickelt sich gegenwartig tiber
den Aufbau von Dachmarken fir gro3e Ketten des LEH. Die Anbieter
solcher Dachmarken kaufen ihre agrarischen Rohstoffe in Ost und West

* Das Konzept von Biopark ist 1999 weiter ausgebaut worden. So wurde u.a.

damit begonnen Biobackwaren herzustellen und iber einen Versandhandel
bis nach Skandinavien zu vertreiben. Die Eckpunkte der Vermarktungsstra-
tegie sind auch in diesen Féllen: iberregionale Vermarktung, Einsatz mo-
derner Kommunikationstechnik und GroBabnehmer.

Aus der Selbstdarstellung des Verbandes im Internet (vgl. www.biopark.de)
laRkt sich entnehmen, dal das Konzept von den Strukturen her aufgeht.
Doch auch hier deutet einiges darauf hin, daR das Tempo der Entwicklung
langsamer als urspriinglich erhofft ist.
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ein, und deshalb gehdren zu den Lieferanten sowohl ehemalige LPGs
wie auch groRe und mittelgro3e Familienbetriebe im Westen. Eine
Schwerpunktsetzung bei Ostbetrieben ist jedoch unverkennbar. Dabei
spielt neben dem Preisargument und den Logistikkosten auch das Ar-
gument, grofl3e, einheitliche Partien zu bendtigen, eine wichtige Rolle.

Wie sich die Konkurrenzverhéltnisse Ost versus West in den néchsten
Jahren genau entwickeln werden, ist fir unsere Gesprachspartner
schwer abzuschétzen. Aus ihrer Sicht 1&3t sich jedoch ein Trend abse-
hen. Er besagt, daR die Uberangebotssituation und der Preisdruck nicht
verschwinden werden, weil die Ostkonkurrenz als angebotserweiternder
und preisdampfender Faktor wirksam bleiben wird.

Die Umstiegsentwicklung wird in den neuen Bundesléandern anhalten,
weil die 6kologische Produktion fiir viele benachteiligte Standorte prak-
tisch die einzige Alternative mit Rentabilitditschancen ist. Dies betrifft
insbesondere Mecklenburg-Vorpommern, Brandenburg und einige Mit-
telgebirgslagen in Sachsen und Thiiringen.”* Zudem muR damit gerech-
net werden, daf3 sich das Produktionsvolumen der bereits umgestellten
Ostbetriebe weiter erhoht. Da der Transformationsprozel3 des LPG-
Systems langer dauert als urspriinglich gedacht, bestehen immer noch
keine klaren Erkenntnisse Uber die Leistungsfahigkeit dieser Betriebe,
wenn sie ,volle Kraft voraus® gehen kénnen. Die geschilderten Beispiele
sprechen allerdings dafiir, dafl es noch groRere Leistungsreserven gibt
und dafd in den neuen Bundeslandern deshalb, unabhangig von der
Zahl der Betriebe und der Entwicklung der Flache, auf jeden Fall mehr
Okowaren produziert werden.

Die in den neuen Bundeslandern erzeugten 6kologischen Lebensmittel
werden weiterhin in erster Linie fiir den westdeutschen Markt produziert,
weil sich die Okomarkte in den neuen Bundeslandern nur langsam ent-
wickeln. Die vergleichsweise schwache Wirtschaftsentwicklung, welche
die neuen Bundeslander in den letzten Jahren erlebt haben, 1aRt tber-
dies vermuten, dal es in absehbarer Zeit nicht zu einer Veranderung
der Marktbeschrankungen fiir 6kologische Produkte in den neuen Bun-
desléandern kommen wird.

Die Wettbewerbsvorteile der Ostproduzenten schlagen vor allem dort
am starksten durch, wo groRradumige Vermarktungskonzepte und die
Vermarktung Uber den konventionellen LEH bzw. groe o6kologische

°' Die 881 Ostbetriebe bewirtschaften heute schon knapp 45 % der 6kologisch

bewirtschafteten Agrarflachen (vgl. www.bml.de, Intenet-Recherche vom
1.11.1999). Auch wenn es sich in der Masse um extensiv bewirtschaftete
Flachen handelt, gibt diese Zahl einen Eindruck vom Volumendruck, der in
den neuen Bundeslandern entstanden ist.
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Partner dominierend sind. Wo Preise und kostengtinstige Logistik zent-
rale Wettbewerbsparameter sind und die Abnehmer nach einheitlichen
Qualitatspartien verlangen, dirften die Ostbetriebe weiterhin bessere
Marktchancen als die Mehrzahl der Betriebe in den alten Bundeslandern
haben.

SchlieRlich dirften die uniibersehbaren mentalen Affinitaten zwischen
der Grol3produktion in den neuen Bundeslandern und den gro3en Wei-
terverarbeitern und Grol3vermarktern im Westen den Ostbetrieben das
Geschatft erleichtern, so dalR vermutet werden kann, dalR die Produkte
aus dem Osten schwerpunktm&Rig in die neu aufgebauten Weiterverar-
beitungs- und Vermarktungskanale fur 6kologische Produkte im konven-
tionellen LEH flieRen werden.>

4.3 Verstéarkte Konkurrenz aus europdaischen Nach-
barstaaten

In unseren Gesprachen mit den im Westen etablierten Betrieben und
Beratern spielt dariiber hinaus die Sorge vor der Entwicklung einer ex-
portstarken ost- und westeuropaischen Konkurrenz eine Rolle. Unstrittig
ist, dal3 sich die Markte fur 6kologische Nahrungsmittel in den letzten
Jahren stark européisiert haben. Marketingexperten verweisen in die-
sem Zusammenhang auf die Zunahme internationaler Verflechtungen
zwischen den Lebensmittelketten. Dies gilt insbesondere fur die dkolo-
gischen Eigenmarken von Handelsketten wie Rewe. Mit der Ubernahme
der Billa-Kette aus Osterreich, die schon frith eine eigene Okoschiene
aufgebaut hat, ist der Anteil der importierten Fillhorn-Produkte am 6ko-
logischen Programm erhdht worden, und es 143t sich beobachten, dal3
die Handelsketten dazu Ubergehen, ihre 6kologischen Programme auf
die Europaisierung der Lieferbeziehungen abzustellen.

,Durch die Ubernahme von Billa kann Rewe nun Okoprodukte aus Osterreich
besser in sein Fiillhorn-Programm einbauen. Aus diesem Grund konnte die
Rewe so schnell mit einem probiotischen Okojoghurt auf den deutschen Markt
kommen, denn in Osterreich hatte Billa 6ko und probiotisch in einem Produkt
verknlipft. Insgesamt habe ich den Eindruck, dal3 (ber die Billa-Schiene viel
6kologische Rohware auf den deutschen Markt kommt“ (Milchgespréche).

°* Ein Beispiel dafir ist die Erzeugergemeinschaft Weidehof aus Mecklenburg-

Vorpommern, die Biofleisch erzeugt (v.a. Rindfleisch). Pro Jahr werden rund
15.000 Rinder an Rewe, Tengelmann, Hipp und Edeka vermarktet (vgl. AG-
RARMARKT 10/1999, S. 20). Bei der Edeka wird das Fleisch als ,Bio Gut-
fleisch® in zwei Fertigboxen zu 89 und zu 119 DM angeboten, wobei jede
Fertigbox acht verschiedene Einzelangebote (z.B. Rinderrouladen) enthalt
(vgl. Werbematerial, E-center, November 1999).
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Auf der anderen Seite zeigen die Gesprache mit tkologischen Grof3be-
trieben in den neuen Bundeslandern, dal’ die osteuropaische Landwirt-
schaft kunftig im groReren Mafstab wiederholen kdnnte, was sich zwi-
schen den Bioproduzenten in den alten und in den neuen Bundeslan-
dern in den neunziger Jahren abgespielt hat. Die osteuropéischen Be-
triebe werden als Betriebe dargestellt, die ,... gar nicht anders kdénnen
(als auf Okolandbau umzusteigen), weil ihnen die finanziellen Mittel zur
Intensivierung fehlen und sie deshalb aus der Not eine Tugend machen
und sich auf Oko einstellen* (Betriebsgesprache, OkogroRbetrieb Ost).
Zum anderen wird erwartet, dal® diese Betriebe das niedrige Lohnni-
veau in den osteuropaischen Staaten nutzen werden, um mit Dumping-
Angeboten auf den Markt zu kommen.*

Die objektive Konstellation ist sicher &hnlich wie die Konstellation zwi-
schen den 6kologischen Betrieben in den alten und in den neuen Bun-
deslandern. Da die 6kologisch erzeugten Produkte in Osteuropa dort
auf langere Sicht nicht verkauft werden kdnnen, werden sie an grof3e
Weiterverarbeiter oder Vermarkter im Westen geliefert werden missen.
Die dazu befragten Experten gestehen allerdings zu, dafl3 nicht jeder mit
besseren Ostangeboten begriindete Wechsel in den Lieferbeziehungen
auch der wirkliche Grund dazu ist. Eine Verédnderung des Marktklimas
habe sich dennoch vollzogen.

,Sicher sind die Angste in Bezug auf Osteuropa schlimmer als die reale Ent-
wicklung. Aber es macht schon etwas aus, wenn plétzlich ganz neue Preise auf
dem Markt ‘rumtanzen’. Das bezieht sich dann auch nicht immer auf reale Wa-
renstréme. Man kann Preise ja auch herunterreden” (Verbandsgespréche).

Es gibt vorwiegend Einzelerfahrungen mit der Verdrangung von West-
produkten durch Ostprodukte, und solche werden von den Kritikern
dieser Entwicklung als stilbildend eingestuft. Allerdings verfiigt niemand
uber einen genauen Uberblick tiber die in Rede stehenden Mengen und
Uber die tatsdchlichen Auswirkungen auf Preise und Konkurrenzbedin-
gungen (vgl. www.soel.de, Internet-Recherche vom 8.3.2000).

58 Okologisch wirtschaftende Agrarbetriebe gab es (1996) in Kroatien, in der

Tschechischen Republik, in Estland, Lettland und Litauen, in Ungarn, Polen,
Rumaénien, RuB3land, der Slowakei und in Jugoslawien (vgl. Soltysiak 1997,
S. 25). Von den Flachenzahlen her liegen die Slowakei und die Tschechi-
sche Republik an der Spitze und von den Betriebszahlen Polen
(236 Betriebe) und ebenfalls die Tschechische Republik (183 Betriebe). Von
der Okoproduktion in Tschechien wandert rund 70 % in den Export (Ziegler
1997, S. 28). Von ungarischen Produzenten wird sogar behauptet, sie hatten
ihre Vermarktung ausschlie3lich exportbezogen aufgebaut (vgl. ebenda).
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,Bestes Beispiel hierflir ist momentan Beerenobst, wo die Produktion zuneh-
mend nach Polen und Tschechien verlagert wird. Die westeuropéischen Lénder
kommen immer weniger in Frage, da sie nicht mehr billiger sind. Leichte Preis-
vorteile bestehen derzeit noch fiir die spanischen und portugiesischen Produ-
zenten” (Naturkosthandelsgespréche).

,Die Konkurrenzverdnderung kommt hauptséchlich durch die Angebote aus den
Neuen Bundesléndern, aber auch aus Ungarn, wohin Hipp zum Beispiel einen
Teil seiner Produktion verlagert hat“ (Verbandsgespréche).

,Die Hofpfisterei (GroBbdckerei in Miinchen mit einem Filialnetz in Bayern) hat
die Vertrdge mit den Naturland-Bauern gekiindigt, weil das Getreide zu teuer
war. Sie sollen ihr Getreide jetzt aus Osteuropa beziehen. Auch bei uns kann
ich ihnen einen Fall nennen, wo ein Bécker auf Getreide aus Osteuropa umge-
stiegen ist” (Naturkosthandelsgespréche).

Die Befurchtungen der deutschen Biobetriebe und mancher Marktexper-
ten in Bezug auf neue Konkurrenz aus Osteuropa gehen sehr weit, lie-
3en sich fur uns jedoch empirisch nicht Gberprifen. Es ist aber nicht von
der Hand zu weisen, daR das Uberangebot in Deutschland zu einem
gewissen Teil auch schon auf Importe aus osteuropaischen Landern
zurlickzufiihren ist. Und es spricht vieles dafir, dall in den nachsten
Jahren ein starkerer Angebotsdruck von osteuropdischen Anbietern
kommen kann (ebenda).

Etwas genauer weil3 man Uber die Entwicklung des Angebots aus den
westeuropéaischen Nachbarlandern Bescheid. Bei Milch und Milchpro-
dukten zeichnet sich z.B. ab, daf? aus D&dnemark und den Niederlanden
in Zukunft mehr Okoware in die Bundesrepublik kommen wird.>* Die
danische Okomilchproduktion hat sich von 8,8 Mio. kg im Wirtschafts-
jahr 1988/89 auf 320 Mio. kg im Jahr 1998/99 entwickelt (vgl.
www.ecoweb.dk/english, Internet-Recherche vom 25.2.2000). Allein von
1997/98 auf 1998/99 hat eine Verdoppelung der Biomilchproduktion
stattgefunden. Nach Auffassung deutscher Handelsexperten sind diese
Mengen nur tber den Export abzusetzen (vgl. Milchgesprache). In D&-

** Besonders die Exportstrategien der Danen verdienen dabei Beachtung, well

sie von einer der grofdten europaischen Molkereien (MD Foods) ,gepusht*
werden, und die Danen mit glnstigen Erzeugerpreisen operieren kénnen
(vgl. Milchgesprache). Im Internet hat MD Foods angekundigt, dafl das Jahr
2000 das Jahr der Eroberung des deutschen und des britischen Marktes
werden soll. In beiden Fallen sollen vor allem Kaseprodukte exportiert wer-
den (vgl. www.mdfoods.dk, Internet-Recherche vom 25.2.2000). Nach der
Fusion mit der schwedischen Arla zum Konzern ,Arla Foods® im April 2000
ist damit der grote Anbieter von Biomilch in der Welt entstanden (vgl. zmp
Nachrichten online vom 14.3.2000, www.zmp.de).
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nemark selber wird davon ausgegangen, dal’ die Biomilchproduktion
ohne die ErschlieBung von Exportmérkten nicht auf dem heute erreich-
ten Niveau zu halten ist (vgl. ebenda).

In einem Gesprach auf der Grinen Woche mit einem Vertreter des 6kologi-
schen Landbaus aus den Niederlanden wurde ebenfalls deutlich auf die Export-
orientierung der niederlandischen Okolandwirtschaft verwiesen, und es wurde
klar gemacht, dal’ die Exportorientierung verstarkt werden soll (vgl. Messege-
sprache 1999). Ende der neunziger Jahre gingen rund 60 % der in den Nieder-
landen erzeugten Okoprodukte in den Export. Exportiert wurde in erster Linie
nach Deutschland (ebenda). Da die Zahl der Okobetriebe wie auch die Zahl der
Verarbeiter in den Niederlanden erst in den letzten Jahren starker gewachsen
ist, - von 1995 bis 1998 (November) hat sich die Zahl der Okolandwirte von 561
auf 962 sowie die Zahl der Verarbeiter und Hersteller von 432 (1996) auf 575
erhoht (EKO Monitor 1999, S. 1) - ist damit zu rechnen, daR3 sich der Export-
druck aus den Niederlanden kiinftig noch verstarken wird.

Schwer abzuschétzen ist derzeit die Entwicklung in Frankreich. Frank-
reich war urspringlich einmal die Hochburg des Biolandbaus. Noch
1985 entfielen 42 % der biologisch bewirtschafteten Nutzflache in Euro-
pa auf Frankreich, wéhrend es 1997 nur noch 9 % waren. Deshalb ist
Frankreich in den neunziger Jahren sogar zu einem Exportmarkt fur
deutsche Okoprodukte geworden. Allerdings liegt seit 1997 ein Projekt
der Regierung auf dem Tisch, den 6kologischen Landbau wieder starker
zu férdern. Das ehrgeizige Ziel sieht vor, dal3 es im Jahr 2005 rund
25.000 Biobetriebe geben soll, die dann etwa 1 Mio. Hektar bewirtschaf-
ten wirden (vgl. Le Monde vom 7.5.1998, S. 11). Zu Beginn des Jahres
2000 wirtschafteten in Frankreich immerhin schon 7.500 Landwirte 6ko-
logisch (vgl. AGRARMARKT 11/1999, S. 6)

Plane und Zahlen aus dem westeuropdischen Raum bedirfen wie die
Plane und Zahlen aus dem osteuropdischen Raum sicher einer sorgfal-
tigen Prifung, und nicht jede Erfolgsmeldung fir die einen oder jedes
Horrorszenario fur die anderen kann fur bare Minze genommen wer-
den. Dennoch mul3 man nach Lage der Dinge davon ausgehen, dal3 die
westeuropaischen Biokonkurrenten auf den deutschen Markten kiinftig
starker in Erscheinung treten werden.

Hinzu kommt, dal} sich in der EU in den letzten Jahrzehnten eine Form
wirtschaftlicher Struktur- und Arbeitsteilung vollzogen hat, bei der die
Bundesrepublik in die Rolle des ,landwirtschaftsschwachen® Partners
geraten ist. Im okologischen Landbau war dies bislang anders, denn
hier zahlte die Bundesrepublik zum vorderen Mittelfeld. Wenn jetzt die
klassischen Agrarmachte Niederlande und Frankreich im 6kologischen
Bereich nachziehen wollen, dann nicht mit dem Ziel, ein Nullsummen-
spiel aus Import und Export 6kologischer Nahrungsmittel zu spielen,

- 86 -



sondern eher mit der Vorstellung, auch im 6kologischen Bereich zum
Nettoexporteur zu werden. Zumindest scheint es unter diesen Bedin-
gungen realistisch zu sein, von einer Situation zu sprechen, die das
Uberangebot auf den Markten perpetuieren wird. *°

4.4 Nachholbedarf und Wachstumsgrenzen bei
Wochen- und Bauernmarkten sowie bei anderen
Expansionskonzepten

Dem Konkurrenzdruck durch neue Anbieter stehen auf der anderen
Seite Erfahrungen mit Wachstumsgrenzen auf Markten gegeniber, die
das Wachstum des 6kologischen Landbaus bislang besonders befordert
haben. Sowohl die Wochenmérkte als auch die Bauernmérkte sind in
diesem Punkt ein bevorzugtes Aktionsfeld fir den dkologischen Land-
bau. Mit ihnen hat er ein wichtiges, neues Vermarktungsfeld gewonnen.
Die starke Stellung des oOkologischen Landbaus im Gemiisebereich
hangt nicht zuletzt mit der starken Prasenz 6kologischer Betriebe auf
Wochen- und Bauernmérkten zusammen. Diese Prasenz hat im tbrigen
auch dazu beigetragen, dal3 der 6kologische Landbau und seine Pro-
dukte starker ins Bewul3tsein gréRerer Bevolkerungsteile getreten sind.
Der Okolandbau ist nicht zuletzt durch die Wochenmarktstande und ihre
Produktangebote nahe an die Verbraucher herangertickt und eine Pro-
duktionsform ,zum Anfassen“ geworden.

** Wie sich dartber hinaus die rasante Entwicklung des 6kologischen Land-

baus in klassischen aulRereuropdischen Agrarexportlandern wie Argentinien
auf die Angebotssituation in Deutschland auswirken wird, 1aRt sich noch we-
niger abschatzen (vgl. Okologie und Landbau, Heft 107, S. 23). Aber auch
diese Anbieter sind zu berlicksichtigen, weil sie gezielt fiir den européischen
und den nordamerikanischen Markt produzieren. Nach argentinischen An-
gaben werden 74 % der Bioprodukte exportiert, und die Europaische Ge-
meinschaft stellt mit 61 % den wichtigsten Markt dar. Mit einer bewirtschafte-
ten Flache von rund 350.000 Hektar weist der Okoanbau in Argentinien im-
merhin einen Flachenumfang auf, der in etwa dem Flachenvolumen der ge-
samten Okolandwirtschaft in Deutschland entspricht. Noch vor wenigen Jah-
ren (1994) lag die Okoflache in Argentinien erst bei rund 25.000 Hektar. Die-
se Zahlen vermitteln zumindest ein grobe Vorstellung von den Marktver-
schiebungen, die aus dem Eindringen solcher Anbieter in die europdischen
oder deutschen Okomérkte resultieren kénnen. Da die Anbaupalette in we-
sentlichen Punkten mit mittel- und stideuropéischen Anbauschwerpunkten
Uibereinstimmt (Sonnenblumen 23,9 %, Oliven 15,6 % und Weizen 14,4 %),
handelt es sich im Fall von Argentinien um eine reale Konkurrenzsituation
(vgl. ebenda).
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Die Beschaftigung mit der Entwicklung der Bauernmérkte ist aus zwei
Grinden interessant. Am Beispiel der Wochen- und Bauernmarkte zeigt
sich auf der einen Seite, wo der 6kologische Landbau sein Marktterrain
noch ausweiten kann, denn es gibt in einer ganzen Reihe von Stadten
und Regionen noch Nachholbedarf. Andererseits zeichnen sich auch an
diesem Beispiel wiederum klare Schranken fir die Entwicklung der Bio-
landwirtschaft ab. Es geht einmal mehr um die Uberséattigung mit ékolo-
gischen Angeboten.

Es gibt Beispiele, dal3 in einigen Stadten die Zahl der Wochenmarkt-
stéande, die 6kologische Produkte anbieten, bereits auf dem Niveau der
Stdnde mit konventionellen Angeboten liegt. Zudem hat es in einigen
Grol3stadten - in den Gespréchen wurden uns beispielhaft Hamburg,
Kdln, Hannover und Saarbriicken sowie einige Regionen in Bayern ge-
nannt - in den letzten Jahren einen regelrechten Wochenmarktboom
gegeben, der nicht unerheblich zum Wachstum der Okolandwirtschaft
beigetragen hat. Teilweise ist die Zahl der Markttage erhdht worden,
teilweise sind neue Méarkte entstanden. Letzteres gilt vor allem fur Klein-
stadte oder die Vororte von GroR3stadten. Auch die Angebotspalette der
Wochenmarkte hat sich verbreitert. Vor allem die Spezialitditenangebote
haben sehr zugenommen (vgl. Beratergesprache).

Neben den Wochenmarkten findet man heute als eigene Vermarktungsform
noch die sogenannten Bauernmarkte. Allein fir Bayern wird ihre Zahl (1998) mit
200 angegeben. In ganz Deutschland gab es Ende 1998 nach Expertenschat-
zungen etwa 300 Bauernmarkte (vgl. ebenda). Die Zahl von 300 Bauernmarkten
wird auch in der Literatur genannt (vgl. AGRARMARKT 11/1999, S. 61). Unter
Bauernmarkten wird ein Marktangebot verstanden, das ausschlie3lich von Bau-
ern und ganz uberwiegend mit heimischen Produkten bestritten wird, wo also
keine Handelsbetriebe ohne landwirtschaftliche Produktion vertreten sind.

Bauernmérkte sind in der Direktvermarktung eine junge Erscheinung. Solche
Markte werden von 6kologischen wie von konventionell wirtschaftenden Betrie-
ben beschickt, wobei die Zusammensetzung nach lokalen Gegebenheiten sehr
variiert. Bei den Bauernmarkten im Einzugsbereich der Landwirtschaftskammer
Hannover, mit denen wir uns naher beschéaftigt haben, 1aRt sich eine Relation
von ungefahr 2:1 zwischen konventionellen und 6kologisch wirtschaftenden
Betrieben feststellen. Ein zweites Kennzeichen der Bauernmarkte ist die regio-
nale Herkunft der Produkte. Auch hier variieren die Bedingungen stark. Fir die
Bauernmérkte, die im Bereich der LWK Hannover aufgebaut worden sind, wird
regional sehr strikt als Radius von 50 km um den Marktort herum fiir eigene
Produkte definiert. Fir zugekaufte Produkte gilt hingegen ein Radius von
100 km (vgl. Beratungsgesprache). Der Radius ist in anderen, aus der Literatur
bekannten Fallen, jedoch auch weiter gezogen.

Ein drittes Spezifikum der Bauernmarkte ist die Bevorzugung von Produkten aus
der Eigenproduktion. Es soll vermieden werden, da die Anbieter de facto zu
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Handlern werden. Im Hannoveraner Fall durfen die einzelnen Anbieter nicht
mehr als 30 % an Produkten zukaufen. Die Einhaltung der Bestimmungen wird
hier von einem Verein kontrolliert, der auch als rechtlicher Trager des Marktes
fungiert. Andere Bauernméarkte sind mit ihren Bestimmungen (iber Eigenanteile
nach den Darstellungen der befragten Experten offensichtlich lockerer (vgl.
ebenda). In den von uns beobachteten Beispielen werden die genannten Be-
grenzungen und die scharfe Eigenkontrolle sogar als besonderes Markenzei-
chen herausgestrichen.

Nachholbedarf fir Wochen- und Bauernmarkte a3t sich vor allem dort
feststellen, wo man auf eine Konsum- und Marktlandlandschaft st63t,
die in den siebziger und achtziger Jahre strikt auf den Super- und
Verbrauchermarkt als beherrschende Vermarktungsform getrimmt wor-
den ist.

Bei einem kleineren 6kologischen Anbauverband mit Schwerpunkt in West-
deutschland wurden (1997) beispielsweise grof3e Anstrengungen unternommen,
die ,Wochenmarktwiiste“ Ruhrgebiet zu erschlieBen (vgl. Verbandsgespréche).
Nach Auskunft unserer Gesprdchspartner gibt es in einigen gro8en Stédten des
Ruhrgebiets seit ldngerem kein oder kein ausreichendes Wochenmarktangebot
mehr, obwohl 6&ffentliches Interesse vorhanden ist und die Kommunen sich
aufgeschlossen zeigen. Der Vormarsch der Verbrauchermérkte und Fachmarkt-
zentren hat dort alle anderen Vermarktungsformen fast flaéchendeckend besei-
tigt. Auf der anderen Seite gibt es auch in solchen Stédten mittlerweile einen
zunehmenden Bedarf nach 6kologischen Produkten, und es gibt den Wunsch
bestimmter Verbrauchergruppen nach frischen und regionalen Produkten sowie
nach erlebnisbetonten Kommunikations- und Einkaufsformen. Der Verband
rechnet deshalb damit, dal3 sich die Wochenmarktliicke in den ndchsten Jahren
schlieBen lassen 148t und richtet seine Mitgliedsbetriebe auf diese Chancen
aus.

Solche ,Diasporaregionen® der Direktvermarktung bieten gute Wachs-
tumschancen, und man kann davon ausgehen, daf3 das Schliefen die-
ser Licken die Nachfrage nach 6kologischen Agrarprodukten erhéhen
wird, weil es sich um bevodlkerungsstarke Stadte und Regionen handelt.
Auf der anderen Seite stoRen Wochen- und Bauernmarkte dort, wo sie
sich schon langer etabliert haben und auf einer festen organisatorischen
Basis stehen, aktuell an Ausweitungsgrenzen. Zwischen ,Wochen-
marktwiiste“ und ,Uberbesatz* liegen manchmal sogar nur wenige Jah-
re. Es gibt sogar einige Beispiele daflr, dal® Standorte wieder aufgege-
ben werden mufdten, weil das Geschaftsvolumen sich nicht lohnte. Vor
allem bei Vorortmarkten ist das Potential fir regelmaflige Markte oft zu
gering. Selbst wenn fir Erfolg oder MiRerfolg oft sehr spezifische Griin-
de wie Standort, Breite des Angebots und das Engagement der Bauern
und Handler wesentlich sind, zeigt es sich gleichwohl, dal} es sich hier
(wie auch bei den Wochenmarkten) um ein Feld handelt, das sich nicht
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schrankenlos ausweiten 1aRt.*®

Fir die Stadt Hannover hiel3 es dazu im Gesprach mit der Verbraucherzentrale:
,Wenn wir die AuBlenbezirke mitnehmen, gibt es in Hannover 10 bis
15 Wochenmaérkte, die landwirtschaftliche Produkte verkaufen. Aul3er am Mon-
tag finden demnach jeden Tag zwei bis drei Mérkte in der Stadt statt. Dartiber
hinaus bestehen noch zwei reine Bauernmérkte, auf denen allein landwirtschaft-
liche Produkte, die nur aus der Region stammen, verkauft werden”. Weiter hiel3
es jedoch: ,Die eingespielten Direktvermarktungswege lber Wochen- und Bau-
ernmdérkte laufen ganz gut, aber das Potential ist jetzt ziemlich erschépft. Wir
haben aus diesem Grund einige neue Projekte zurlickgestellt, weil wir den Er-
folg nicht sehen” (sonstige Gespréche).

In Hannover wurde 1999 ein Bauernmarktstandort wieder aufgegeben. Im be-
nachbarten Hildesheim wurde mit zwei Bauernmérkten gestartet. Ein Standort
wurde ebenfalls wieder aufgegeben. Im Umland von Hannover haben sich
vier Bauernmérkte etablieren kénnen, wovon einer jedoch mit Uberlebensprob-
lemen zu kdmpfen hat. In Braunschweig war die Griindung eines Bauernmark-
tes in Voorbereitung (offiziell eréffnet wurde er im Mai 1999 auf einem attraktiven
Standort in der Innenstadt). Zwei weitere Standorte an der Peripherie wurden in
der Vorbereitungsphase wieder verworfen, weil das Kundeneinzugsgebiet als zu
klein eingestuft wurde (vgl. Beratergesprdche). Insgesamt laufen die Bauern-
mérkte nach Auffassung der befragten Experten ,gut bis befriedigend” (ebenda).
An besonders glinstigen Standorten (wie vor der Marktkirche in Hannover) wird
der geschéftliche Erfolg sogar als ,sehr gut” bezeichnet. Bei solchen Top-
Maérkten gibt es lange Wartelisten von Interessenten (vgl. ebenda).

Auch die in der Literatur vorgestellten Beispiele gehen in diese Richtung. Im
Saarland gibt es seit 1994 eine Initiative zum Aufbau von Bauernmdrkten, die
sich urspriinglich auf die Stadt Saarbriicken und neun Stéadte und Gemeinden
rund um Saarbriicken (Stadtverband Saarbriicken) beschrénkt hat, d.h. auf ein
Gebiet in dem etwa 360.000 Einwohner leben (vgl. Thés 1998, S. 42 und Pro-
jektmaterialien). Inzwischen hat sich der Wirkungskreis auf das gesamte Saar-
land ausgedehnt. Die Initiative hat sich den Namen ,Vom SAARLANDwirt" ge-
geben. Die landwirtschaftlichen Betriebe, die sich dieser Initiative angeschlos-
sen haben miissen ihre Produktion auf Einhaltung von Produktionsrichtlinien
kontrollieren lassen, die man als teilbkologisch bezeichnen kann. So mul3 die
Stickstoffdiingung im Kartoffelanbau ,verhalten” erfolgen (Projektmaterialien)
und bei der Unkrautbekdmpfung mif ,mechanischen Verfahren® der Vorzug
gegeben werden. In der Tierproduktion sind Wachstumsférderer nicht erlaubt
und Tiertransportzeiten von (ber drei Stunden sind verboten (vgl. ebenda). Bis
1998 wurden fiinf Bauernmérkte aufgebaut. Der gréf3te Bauernmarkt findet
einmal in der Woche auf dem Marktplatz von Saarbriicken statt. Er wird von (je
nach Jahreszeit) 20 bis 25 landwirtschaftlichen Betrieben beschickt (vgl. eben-
da, S. 43).

*® Dies kommt auch in der Berichterstattung der Agrarpresse zum Ausdruck

(vgl. AGRARMARKT 10/1999, S. 1).
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Seit 1996 sind als Ergénzung zu den Bauernmarkten vier Bauernladen im Saar-
land entstanden. Der Aufbau von zwei weiteren Laden ist fir 1998 geplant (vgl.
ebenda). Das Marktsegment Bauernmarkt wird von den Initiatoren als ,nunmehr
weitgehend erschlossen angesehen” (ebenda). Fiir die Bauernldden ist dies
noch nicht abschétzbar. Insgesamt gesehen wird die Perspektive der Direkt-
vermarktung als Chance fiir eine doch eher ,kleine Zahl von Betrieben” (eben-
da) gesehen.

Verlangert man diese Erfahrungslinien in die weitere Zukunft, dann
kommt man nicht darum herum, eine gewisse Sattigungsgrenze anzu-
nehmen, die schon mittelfristig erreicht werden kann. Es ist jedenfalls
unrealistisch, von Absatzkanélen auszugehen, die sich besténdig erwei-
tern lassen.

Wir haben die Erfahrungen mit Wochen- und Bauernmarkten nicht sys-
tematisch mit Erfahrungen konfrontieren kdnnen, die sich auf Hofladen,
Direktliefersysteme und andere Formen der Direktvermarktung bezie-
hen. Die Einzelerfahrungen, die wir in diesen Bereichen gemacht ha-
ben, lassen jedoch auf eine &hnliche Marktkonstellation schlie3en. Auch
hier gibt es ,weilRe Gebiete“, die noch der ErschlieBung harren und
neue Wachstumschancen bringen. Doch auch hier kann man vermuten,
daR die Entwicklung nicht ungebrochen weitergeht.

Wo die Expansionsraume kleiner werden, liegen gleichsam als Kehrsei-
te der Medaille langst auch Beispiele fiir gescheiterte Expansionspléane
vor. Am einfachsten ist der MiRerfolg von Projekten zu verstehen, die
offenkundig zu hochfliegend waren, weil sie auf Marktverhaltnisse ge-
setzt haben, die es in der erhofften Form nicht bzw. noch nicht gibt. Es
handelt sich um Pionierprojekte, die gescheitert sind, weil sie von der
Annahme ausgegangen sind, dal® die Nachfrage nach ©kologischen
Nahrungsmitteln mittlerweile so kraftig und die Kunden so interessiert
geworden sind, dal sich Bioprodukte ahnlich wie konventionelle Nah-
rungsmittel verkaufen lassen und deshalb Vertriebsorte und Vertriebs-
formen gewahlt wurden, die vom Markt nicht getragen werden.

Wir denken dabei an die Erfahrungen einer groRstadtischen Okobéckerei, die
eine vierte Verkaufsstelle in der Ful3gangerzone einer Grof3stadt eingerichtet
hatte. Der Leiter des Unternehmens glaubte, daR sich in der Einkaufsmeile der
GroB3stadt geniigend ,Laufkundschaft” fiir 6kologisches Backwerk finden wiirde,
um eine weitere Verkaufsstelle zu tragen. Das Projekt scheiterte nach kurzer
Zeit, denn die Zahl der Kunden und das Verkaufsvolumen blieben zu gering, um
die hohen Mietkosten zu erwirtschaften. Die Verkaufsstelle wurde deshalb wie-
der aufgegeben. Die Konsumenten &kologischer Backwaren, so die Interpretati-
on des MiBerfolgs, nehmen 6kologische Produkte ,... eben noch nicht im Vor-
beigehen mit“ (Naturkosthandelsgesprédche). Sie verhalten sich nicht wie Lauf-
kundschaft, und deshalb brachte eine Top-Lage in der Innenstadt nicht den
erwarteten Erfolg.
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Ebenfalls aus dem Bereich der Okobéckereien stammt die Erfahrung mit einem
Expansionsversuch, der in der entgegengesetzten Richtung ansetzte. Eine
(kleine) Okobéckerei wollte allein von den Bewohnern eines groRstadtischen
Kiez leben. Gedacht war in diesem Fall gerade nicht an Laufkundschaft, son-
dern an treue Stammkunden aus der Nachbarschaft, wobei Nachbarschaft als
Radius von etwa einem Kilometer um das Geschaft herum definiert wurde. Doch
die Hoffnung, dal ein hochverdichtet bebauter Stadtbezirk, der mehrere kon-
ventionelle Backereien tragt, auch eine kleine Okobéckerei tragen kann, erwies
sich als unrealistisch. Die Backerei muf3te nach einem Jahr wieder schlieRen
(vgl. Naturkosthandelsgespréache).

In beiden Fallen 1&Rt sich das Scheitern darauf zurtickfiihren, daf3 die
Initiatoren mir ihren Projekten zu weit vorgeprescht sind, und dies hangt
nicht nur damit zusammen, dal® der Markt zu schmal war, sondern auch
damit, daf? die Positionierung am Markt nicht tragfahig genug war. Oko-
kunden sind eben keine Laufkundschaft und die Zahl der treuen Kéufer
in einem sozialstrukturell gut durchmischten Stadtbezirk einer Grof3stadt
ist zu klein, um ein Geschéft zu tragen.

Interessanterweise filhrt der gescheiterte Okobéacker die mangelnde Resonanz
nicht auf grundsétzliche Beriihrungsangste oder inhaltliche Ablehnung von Oko-
produkten zurlick. Er hat sogar die Erfahrung gemacht, dal sein Laden am
Sonntag, an dem er zwischen 8.00 und 11.00 Uhr verkaufen durfte, tiberaus gut
frequentiert wurde. ,Ich habe an drei Stunden am Sonntag mehr verkauft als an
Jjedem Wochentag, und dann sind auch Kunden gekommen, die sonst nie ge-
kauft haben. Bequemlichkeit und die Versdumnisse der Woche haben diese
Kunden in meinen Laden gebracht” (Naturkosthandelsgespréche).

Es ist nach unseren Erfahrungen nicht mdglich, einigermallen exakt
Mindestgré3en fir Einzugsgebiete zu definieren, die ein Naturkostladen,
ein Okobacker oder ein Biometzger brauchen, um von diesem Raum
leben zu kénnen. Nach Angaben des Naturkosthandels wie auch der
Reformhauser gibt es Beispiele, bei denen die Einwohnerzahl einer
Kleinstadt von 10.000 bis 20.000 Einwohnern oder ein entsprechend
groRer Stadtbezirk ausreichen, um einen Naturkostladen oder ein Re-
formhaus zu tragen. Es gibt aber auch Beispiele von Laden, die unter
solchen Marktbedingungen gescheitert sind oder sich nur mihselig tber
Wasser halten (vgl. Naturkosthandelsgespréche). Die befragten Exper-
ten sind sich jedoch in einem Punkt einig. Bei den genannten Grol3en-
ordnungen ist es heute noch extrem schwierig, zu Uberleben. Um auf
die sichere Seite zu kommen, muf3 man ein grof3eres Einzugsgebiet
abdecken, und deshalb ist nicht auszuschlieen, daf3 ein Gutteil der
kleinen Laden mit einer unzureichenden Marktbasis mittelfristig nicht
Uberleben kann.

Ein Naturkosthédndler meinte dazu: ,Man merkt am eigenen Umsatz sofort, wenn
irgendwo ein neuer Hofladen aufmacht. Prompt bleiben die Kunden von dort
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weg. Ich bezweifle, daR sich bei der scharfen Konkurrenz die vielen kleinen
Naturkostladen noch halten kénnen. Ich selber biete zuséatzliche Dienstleistun-
gen an, um mehr Kunden an den Laden zu binden. Das sind im Moment Faxen
und Kopieren. Ich habe auch schon tiberlegt, ob ich es nicht auch mit Zeitungen
und Zeitschriften versuchen soll“ (Naturkosthandelsgespréche).

4.5 Begrenzte Marktchancen fur Rohstoffe aus der
O0kologischen Landwirtschaft auch in der indus-
triellen Produktion

Hoffnungen auf kurzfristig zu mobilisierende Marktpotentiale fiir 6kolo-
gisch erzeugte Produkte und eine Linderung des Uberangebotsdrucks
konnten die nachwachsenden Rohstoffe wecken, so daf3 es einen Sinn
ergibt, diesen Bereich genauer zu betrachten. Es handelt sich in unse-
rem Fall um den Bereich der Naturfarbenproduktion. Naturfarben halten
(1998) einen Marktanteil von rund 2 % am Farbenmarkt (vgl. sonstige
Gesprache). Der Bereich Naturfarben stellt eines der wenigen Beispiele
fur eine Nachfrage nach 6kologischen Konsumgitern und Industriewa-
ren aufRerhalb des Nahrungsmittelsektors dar, der tber Promilleanteile
hinausgekommen ist.

Wir haben dieses Feld aus mehreren Griinden in unsere Untersuchung
aufgenommen. Zum einen handelt es sich bei dem besuchten Naturfar-
benunternehmen um einen Abnehmer 6kologischer Agrarprodukte in
unserer Hauptuntersuchungsregion. Der wichtigste Rohstoff fir die Na-
turfarbenherstellung ist Lein6l, das wiederum aus Flachs gewonnen
wird.”” Naturfarbenhersteller, die ihren 6kologischen Anspruch auf die
gesamte Produktionskette ausdehnen, sind daran interessiert, mit Roh-
stoffen zu arbeiten, die dkologisch erzeugt worden sind.

Okologisch erzeugtes Leinél ist deshalb ein wichtiger Bestandteil einer weiterge-
faRten Okologisierungskonzeption. Da 6kologisch produzierte, landwirtschaftli-
che Rohstoffe bei der Herstellung einer ganzen Reihe anderer gewerblicher
Produkte (Lederwaren, Naturtextilien etc.) ebenfalls sinnvoll eingesetzt werden
kénnen, kann hier eine zusétzliche Nachfrage fir den 6kologischen Landbau
mobilisiert werden. Schlief3lich ist es jenseits der konkreten Verbindungslinien

" Wir sind auf den Unternehmensfall Naturfarbenhersteller durch einen kolo-
gisch wirtschaftenden Agrarbetrieb im Braunschweiger Raum gestof3en, der
selber Flachs fir diesen Naturfarbenhersteller produziert. Die Flachsproduk-
tion ist fur den landwirtschaftlichen Betrieb ein wichtiges Standbein gewor-
den und paf3t tiberdies gut in seine Fruchtfolge, so daR sich fir uns die Fra-
ge stellte, ob das Beispiel dieses Betriebs nicht Schule machen kann und
das Produktionssegment Flachs auch von anderen Okobetrieben erschlos-
sen werden kann.
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zwischen dem 06kologischen Landbau und der Naturfarbenherstellung interes-
sant, die Marktbedingungen eines 6kologischen ,Parallelfalls* zu untersuchen,
weil dies hilft, die Durchsetzungsbedingungen fiir 6kologische Produkte insge-
samt besser zu verstehen.”®

Allerdings zeigte sich bei den Gesprachen im Naturfarbenbereich sehr
schnell, dal3 wir sowohl bei dem landwirtschaftlichen Betrieb als auch
bei dem Naturfarbenhersteller auf eine Ausnahmekonstellation getroffen
waren. Die Verwendung von 6kologisch produzierten Leindl ist im Natur-
farbenbereich derzeit nicht Ublich. Von den 18 in der Bundesrepublik
tatigen Naturfarbenherstellern verficht Uberhaupt nur das von uns be-
suchte Unternehmen den Anspruch, oOkologisch erzeugte Rohstoffe
einzusetzen (vgl. sonstige Gespréche).

Das Unternehmen ist Marktfuhrer im Naturfarbenbereich. Es wurde 1984 mit
7 Mitarbeitern gegriindet und bezeichnet sich selber als den Pionier in der Na-
turfarbenherstellung in der Bundesrepublik. Ab Mitte der achtziger Jahre kam
ein zweites Unternehmen dazu. Die anderen Unternehmen sind erst Anfang der
neunziger Jahre entstanden und bis heute deutlich kleiner als das von uns be-
suchte Unternehmen geblieben. Das Unternehmen zahlte 42 Beschéftigte und
machte einem Umsatz von ca. 30 Mio. DM (1997). Es beliefert 800 Kunden in
ganz Deutschland und dariiber hinaus eine grof3ere Zahl von Kunden im Aus-
land. Der Exportanteil liegt mit 25 % sehr hoch (vgl. ebenda).

Auch auf den Naturfarbenmarkten hat sich der Verkdufermarkt im Laufe der
Jahre zum Kaufermarkt gewandelt, und das Marktgeschehen ist nach Auffas-
sung unseres Gesprachspartners konkurrenzintensiv geworden. Eine der wich-
tigsten Schluf3folgerungen aus diesen Veranderungen war das Einfrieren des
Anteils an Leinél aus 6kologischem Anbau auf 10 %. Wirde das Unternehmen
seine Produktion starker auf eine 6kologische Rohstoffbasis umstellen, dann
wirden die Naturfarben zu teuer. Man verlére auf jeden Fall Marktanteile. Mog-
licherweise ware sogar die Wirtschaftlichkeit des Unternehmens gefahrdet.
Obwohl man in der Rohstoffversorgung gern ékologischer sein wiirde, sieht man
deshalb auf absehbare Zeit keine Chancen, tber die 10 % Hirde hinaus zu
gehen.

,Bis zum Jahr 1992/93 war der Bedarf an Naturfarben stetig gewachsen und
unser Umsatz ging hoch. Dann gab es einen Knick in der Umsatzkurve, weil
neue Konkurrenten auf den Markt kamen. Das belegt zwar, dal3 die Marktchan-
cen fiir Naturfarben zugenommen haben, aber es zwingt uns auch hértere Kon-
kurrenzbedingungen auf. Dennoch werden wir (iber einen Minderheitenanteil an
6kologischem Ol-Lein in den néchsten Jahren nicht hinauskommen. Ich kann
Ihnen das Problem, das wir mit der Ausweitung dieses Anteils haben, mit klaren

*® Die Suche nach Absatzmaoglichkeiten auRerhalb der Nahrungsmittelwirt-

schaft ist auch fir die konventionelle Landwirtschaft seit Jahren ein zentrales
Thema. Insofern gibt es auch eine Verbindung zu der Diskussion Uber
nachwachsende Rohstoffe in der konventionellen Landwirtschatft.
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Zahlen benennen. Wir haben zu 90 % Leindl aus konventioneller Produktion,
allerdings seit 1991/92 hier aus der Region. Knapp 60 Landwirte sind beteiligt,
und wir lassen das Ol in einer Miihle in K. pressen. Die Mihle liegt 80 km von
hier entfernt. Trotz der kurzen Transportwege, die wir aus Umweltgriinden ja
unbedingt wollen, zahle ich fiir das Ol aus K. 1,97 DM. Dies sind immerhin
70 Pfennige mehr, als wenn ich das Ol von der filhrenden Miihle in Uerdingen
(NRW) kaufen wiirde. Die pressen namlich argentinischen Ol-Lein oder Ol-Lein
aus Kanada und sind deshalb um ein gutes Drittel billiger als imsere Miihle.
Wenn wir keine scharfe Konkurrenz am Markt fir Naturfarben hatten, ware das
vielleicht kein Problem, aber weil wir seit einigen Jahren einen scharfen Wett-
bewerb haben und sie auch im Hochpreissegment der Naturfarben nicht jeden
Preis verlangen kénnen, missen wir bei 6kologisch angebauten Rohstoffen
eben kleinere Brétchen backen. Wir wiirden ja gern unseren gesamten Roh-
stoffbedarf aus kontrolliert biologischem Anbau decken, aber dann wirden un-
sere Produkte noch ‘hochpreisiger’, und das gébe dann Probleme mit dem Ab-
satz. (...) Ich habe in unserem Bereich viele Betriebe gesehen, die mit guten
Produkten an den Markt gekommen sind und dachten: ‘Das flutscht schon; wir
machen ja in Qualitdt. Wer jedoch nicht an die Betriebswirtschaft denkt, ist
schnell weg vom Fenster und sei es, weil ihm die Banken bei mangelnder Liqui-
ditdt den Hahn abdrehen. Es geht auch bei uns streng nach BWL-Gesetzen.
Schon dal3 wir das Leindl nur aus der Region beziehen, belastet uns mit Kosten,
welche viele Konkurrenten nicht haben, und wir kénnen uns dies nur leisten,
weil wir eben der Marktfiihrer sind” (ebenda).

Bei rohstoffintensiven Produkten wie Naturfarben fallen die Rohstoff-
preise besonders stark ins Gewicht. Deshalb ist es logisch, daf3 der
Kostengesichtspunkt beim Rohstoffeinkauf hier einen zentralen Stellen-
wert besitzt. An der zitierten Stellungnahme fallt dartiber hinaus auf,
daf3, dhnlich wie in einigen der zitierten Markteinschatzungen aus der
Okologischen Nahrungsmittelwirtschaft, das ganze Ensemble der wirt-
schaftlichen Handlungsbedingungen fiir den Verzicht auf 6kologische
Rohstoffe verantwortlich gemacht wird. Verbraucher, die nicht jeden
Preis fur o6kologische Produkte zahlen und im Zweifelsfall nach dem
gunstigsten Preis entscheiden, intensiver Wettbewerb und viele Anbie-
ter am Markt, Wettbewerber, die sich Kostensenkungsvorteile verschaf-
fen und im Extremfall auch noch Kreditgeber, die bei ihren Kunden
streng 6konomisches Verhalten einklagen - alles in allem formuliert
unser Gesprachspartner die Agenda zur Okonomisierung der 6kologi-
schen Produktion, die wir auch im Nahrungsmittelbereich angetroffen
haben.

Auch bei der Formulierung der Chancen zur Marktausweitung sind die
Parallelen verbluffend. Das Naturfarbenunternehmen vertreibt seine
Produkte uber ein flachendeckendes Grof3handlernetz und beliefert
dadurch insgesamt ca. 720 Geschafte, in der groRen Mehrzahl Natur-
kostladen und baubiologische Fachgeschéfte. Seine Produkte sind je-
doch auch in Baumarkten (genannt wurde Obi) zu finden bzw. werden
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von Schreinern, Tischlern und Malereibetrieben gekauft. Doch ist auch
in diesem Fall der Durchbruch zu breiten Kundenschichten nicht gelun-
gen. Naturfarben bleiben wiederum ein Spezialprodukt fir besondere
Bedurfnisse und Anspriiche.

,Sie kénnen das gut daran erkennen, wieviel Malereibetriebe Naturfarben ein-
setzen. Wir stoBen da permanent auf Skepsis. Von den rund
6.000 Malereibetrieben in der Bundesrepublik haben sich nur 25 Betriebe auf
Naturfarben spezialisiert. Die anderen lehnen ‘den Scheil3’ ab, wie sie sagen.
Natiirlich setzen sie Naturfarben ein, wenn der Kunde das unbedingt will. Aber
selber in diese Richtung gehen, kommt nicht in Frage. Es ist aus diesem Grund
nach wie vor ein sehr spezieller Markt” (ebenda).

Was fir den Einsatz 6kologischer Rohstoffe in Naturfarbenproduktion
gilt, 1&Rt sich vermutlich auch fir andere Einsatzbereiche fur 6kologi-
sche Rohstoffe sagen. Wir haben solche Produktions- und Absatzfelder
im Rahmen unserer Recherchen allerdings nur gestreift bzw. sind auf
dieses Thema nur dort gestol3en, wo Biolandwirte nach Nischen aul3er-
halb der Nahrungsmittelproduktion gesucht haben und dabei auf 6kolo-
gische Rohstoffe gekommen sind. So berichtet ein Okolandwirt iber
seine Erfahrungen mit dem Anbau von Kirbissen fur ein Pharmaunter-
nehmen.

LZur Zeit habe ich die Méglichkeit, Kiirbisse flir medizinische Zwecke anzubau-
en. Die Sorten kommen aus Argentinien. Ein Pharmaunternehmen trocknet das
Fruchtfleisch und verarbeitet es zu einem Pulver, das gegen Prostataleiden
helfen soll. Die Kiirbiskerne kann ich extra vermarkten. Allerdings ist das fiir
mich keine sichere Abnahmequelle. Die Firma garantiert mir die Abnahme nicht.
Sie kann die Kiirbisse auch aus dem Ausland beziehen. Solange es l&uft, ist es
ein gutes Geschéft fiir mich. Wie lange es lauft, weil3 ich jedoch nicht. Die Firma
16t mich da im unklaren” (Betriebsgespréche).

Insgesamt gesehen lassen sich in unseren Gespréchen nur wenige
Beispiele fur Nischenarbeit im Rohstoffbereich finden. Diese Nischen
sind durchweg so klein, dal3 sie selbst in dem sehr kleinen Biosektor
kaum ins Gewicht fallen.® Sie stellen heute und wohl auch in den
nachsten Jahren kein relevantes Expansionsfeld fir die ©kologische
Landwirtschaft dar. Nach Aussagen der 6kologischen Landwirte ist es
dartber hinaus immer schwieriger, solche Nischen Uberhaupt zu finden,
denn die wichtigsten Felder sind bereits abgedeckt. Noch schwieriger
scheint es zu sein, die Handelsbeziehungen zu den Abnehmern auf

* Dies gilt im Gbrigen auch fiir die konventionelle Produktion von Rohstoffen,

die sich, wie man am Beispiel des ,Rapsdiesels” sehen kann, entweder auf
Subventionen stiitzt oder mengenmaRig klein bleibt. So nimmt der Anbau
von Heil- und Gewirzpflanzen in ganz Deutschland nur eine Flache von
7.000 ha in Anspruch (vgl. Neue Landwirtschaft Nr. 9/1999, S. 50).

-96 -



eine dauerhafte Grundlage zu stellen. Doch gerade dies ist fur die
Landwirte unerlaRlich, wenn sie die ©kologische Rohstoffproduktion
sinnvoll in die eigenen Betriebsplanungen und die Gestaltung der
Fruchtfolgen einbringen wollen.

4.6 Verteilte ,,Heimatmarkte‘“: ein Problem flir Neuein-
steiger im okologischen Landbau

Wenn in unseren Gesprachen von engen Markten die Rede ist, dann
bezieht sich dies auch auf lokale und regionale Marktkonstellationen,
die durch folgende Spezifika gekennzeichnet sind: eine positive Ent-
wicklung der Nachfrage liegt vor. Sie kann sogar tUberdurchschnittlich
stark sein, nitzt jedoch nur dem begrenzten Kreis bereits etablierter
Biobetriebe. Fir Neueinsteiger ist der Markt hingegen dicht, denn der
lokale oder regionale Markt wird von einer ,geschlossenen Gesellschaft
alteingesessener Okobauern“ (Beratergesprache) beherrscht. Derartige
Konstellationen beriihren nicht nur die Gruppe der Okolandwirte. Sie
reduzieren naturgemal auch das Interesse konventioneller Landwirte
an der Umstellung auf 6kologische Landwirtschaft. Ebenso liegt auf der
Hand, daR solche Konstellationen mit allgemeinen Férderprogrammen
nicht aufgehoben werden kénnen.

Falle erfolgreicher Marktabschottung sind auf lokaler oder regionaler
Ebene haufig dort zu finden, wo sich friih eine vielfaltige und lebendige
Bioszene entwickelt hat.

Als ,Kronzeuge” fiir die Beschreibung einer solchen Konstellation soll ein Be-
triebsberater fiir 6kologische Betriebe aus Stlidniedersachsen zitiert werden, der
in einem Markt arbeitet, der fiir norddeutsche Verhéltnisse dicht mit 6kologi-
schen Betrieben besetzt ist.™® Dies hat historische Griinde, weil das Engage-
ment in alternativen Gruppen in dieser Region schon Ende der siebziger Jahren
zum Aufbau einer gréf3eren Zahl 6kologischer Betriebe gefiihrt hat. Der Berater
hat nach seiner Ausbildung zum Agraringenieur einige Jahre in einem Okoring
als Berater gearbeitet und unterhalt seit 1995 ein privates Beratungsbiiro fir
Okolandwirte.®" Das Biiro bietet Umstellungsberatung an und berat Umsteller

% zu der Gruppe o©kologisch wirtschaftender Betriebe zahlten (1997) etwas

mehr als 40 Betriebe (vgl. Beratergesprache). Dazu kommt eine Reihe von
Betrieben aus dem nordlichen Werra-MeiRner-Kreis, die in ihrer Vermark-
tung ebenfalls auf den Gottinger Raum ausgerichtet sind.

Das BiUro ist ein Beispiel fur die noch sehr junge und zahlenmaRig kleine
,Spezies“ des privaten Dienstleisters im 6kologischen Landbau. Das Buro
bediente (1997) einen Kundenkreis von 50 6kologisch wirtschaftenden Be-
trieben. 15 Betriebe davon wurden zum festen Kundenkreis gezahlt, der sich
regelmagig und intensiv beraten liel. Die Kunden zahlten fiir die betriebliche

61

-97-



wie auch gestandene Okobauern zu produktionstechnischen Problemen. Dazu
kommen Beratungsangebote in Sachen langfristiger Betriebsplanung. Ganz neu
im Angebot ist die Unterstiitzung von Okobetrieben bei der MarkterschlieRung
sowie die Organisation von Marketinghilfen.

Diese Angebote stellen ein besonders wichtiges Dienstleistungsangebot dar,
weil neu auf den Markt kommende Okobetriebe nach seinen Erfahrungen auf
solche Unterstlitzung angewiesen sind. Er selber hat in den letzten Jahren nach
Abnehmern fiir Okoprodukte im Bereich von GroRkantinen, von Hotels und
Restaurants sowie bei konventionellen Supermérkten gesucht. In seiner Markt-
beschreibung wird klar zwischen der Situation der alteingesessenen Okobetrie-
be und der Situation der Neuankémmlinge unterschieden: ,,Die Betriebe, die von
Anfang an dabei waren, haben keine Vermarktungsprobleme. Sie haben ihre
Stande auf den Wochenmérkten, machen Hofvermarktung, beliefern Biob&dcke-
reien und Naturkostldden und auch dort, wo der Zugang zum LEH geschafft ist,
sind sie dabei. Schwierig ist es aber fiir die neuen Betriebe. In der Region gibt
es schon einige Umstellungsinteressenten, aber die Vermarktung ist nicht gesi-
chert. Das bremst ziemlich. Nach meinen Erfahrungen mul3 man sich in dieser
Situation die Marktzugénge individuell erarbeiten. Also: Klingeln und Anklopfen,
von Tiir zu Tiir gehen, aber das ist ein zdhes Geschéft” (Beratergespréche).

Auch aus Sicht anderer Experten haben etablierte Okobetriebe, die iiber histo-
risch gewachsene Marktzugédnge ven‘tjgen,62 in dieser Region gute Chancen
ihre Marktzugange weiter auszubauen. In der Region ist die Zahl der Wochen-
markte bzw. die Zahl der Markttermine in den neunziger Jahren stark ausgewei-
tet worden. Doch hat dies die Zahl der Okobauern kaum erhéht, weil die neuen
Vermarktungschancen von den Alteingesessenen wahrgenommen wurden. Von
einigen Beobachtern wird sogar von einer bewuf3ten Abschottungstaktik der
alteingesessenen Betriebe gesprochen.

,Ich hére von diesen Betrieben (den etablierten Betrieben; d.Verf.) immer wie-
der, dal3 der Markt nicht kaputt gemacht werden darf, da der Preisdruck ohnehin

Beratung ein festes Honorar (85 DM pro Stunde). Bei der ebenfalls angebo-
tenen Vermarktungshilfe erfolgte die Bezahlung auf Provisionsbasis (3 bis
5 % der Kontraktsumme). Das Biiro ist ein Ein-Mann-Betrieb, der Geschafts-
raum ist Teil der Wohnung des Beraters. Diese Strukturen werden nach
Auskunft unseres Gesprachspartners auf absehbare Zeit beibehalten wer-
den missen, weil der Gewinn und das Geschéftsfeld keine gréReren Sprin-
ge zulassen. Die Ertragslage wird als ,befriedigend beschrieben. Allerdings
mul das Einkommen durch Kurse in der Erwachsenenbildung aufgebessert
werden. Ein weiteres Buro mit vergleichbaren Angeboten und Strukturen e-
xistiert in der Nachbarregion (Nordhessen).

In der angesprochenen Region sind die Marktchancen fir die bereits etab-
lierten Betriebe zudem deshalb gunstig, weil hier ein NaturkostgroBhandler
ansassig ist, der fur einen Uberregionalen Absatzkanal sorgt. Ein Grofteil
der Betriebe in der Region ist neben einem hohen Anteil an Direktvermark-
tung auf diesen Absatzkanal festgelegt.

62
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schon zu groR geworden ist. Manchmal hat man den Eindruck, daR die gar nicht
wollen, dal3 zu viele Betriebe auf den ékologischen Landbau umstellen” (Bera-
tergespréche).

Wenn die erprobten und leichteren Marktzugdnge versperrt sind, blei-
ben Neuankémmlingen im Prinzip nur zwei Auswege. Der erste ist die
Produktion fur den tberregionalen Markt bzw. die Lieferung an Erzeu-
gergemeinschaften und Grol3h&ndler. In diesem Fall ist die wirtschaftli-
che Entwicklung der 6kologischen Betriebe durch die bereits beschrie-
benen Preissenkungstendenzen belastet. Der andere Ausweg ist der
Versuch, neue lokale Marktzugange, etwa im GrofR3kiichen- und Hotelle-
riebereich zu erschlie3en. Dies aber scheint ein extrem schwieriger
Weg zu sein.

Der zitierte Beratungsexperte sieht auf dieser Ebene nur begrenzte Erfolgsaus-
sichten. Seine eigene Erfolgsquote im Kantinenbereich 1aRt sich jedenfalls an
zwei Hénden abzéahlen. ,Ich selber habe manche erniedrigende Situation hinter
mir, wo der Kantinenchef oder der Einkaufsmanager einen nur von oben herab
behandelt haben und man dann irgendwann mit viel Gliick ein viertelstiindiges
Gespréach bekommt, das dann doch nichts bringt. Und dort wo wir erfolgreich
waren, brauchten wir einen sehr langen Atem. Bei der Géttinger Mensa hat es
acht Jahre gedauert, bis wir wirklich drin waren. Wir haben im Kantinenbereich
liberall in der Region angeklopft und bislang wenig erreicht. Zur Zeit verhandele
ich gerade wieder mit einem Kantinenchef. Er hélt mich aber hin“ (Beraterge-
spréche).

Zu den Erfolgen zéhlen neben der Mensa der Universitét, die Kiichen von zwei
Kliniken, die Kiiche einer Waldorf Schule und die Kiiche eines Behinderten-
heims. Im Supermarktbereich hatte sich zum Zeitpunkt unseres Besuchs nur ein
einziger Spar-Supermarkt neu zur Abnahme von Okoprodukten (Kartoffeln)
entschlossen. In den anderen genannten Beispielen fiir erfolgreiche Akquisition
handelt es sich (berdies nur um ein relativ begrenztes Produktspektrum (Kartof-
feln, wenige Gemlisesorten). Mit einer regionalen Supermarktkette war man
zum Zeitpunkt unseres Besuchs (ber die Lieferung einer gré3eren Menge von
Kartoffeln durch einen in der Region anséssigen Betrieb ins Gesprdch gekom-
men, und die Gesprache lieRen sich ‘gut’ an. s Insgesamt gesehen fallt an den
Schilderungen der Experten auf, daf3 trotz des hohen Arbeitsaufwands - ,da
steckt viel Beinarbeit von mir drin“ (ebenda) - die Erfolgsquote als vergleichs-
weise gering beschrieben wird. Vor allem im Supermarktbereich steckt dieser
Berater mit seinen Bemiihungen noch in den Kinderschuhen bzw. ist mit seinen
Bemiihungen nicht durchgedrungen. ,Die Filialleiter von Supermérkten haben
bei Gemlise, Fleisch, Brot und Obst zwar eigene Spielrdume und ich sehe darin

8 Daraus ist kurze Zeit spater ein fester Lieferkontrakt geworden. Der Landwirt

liefert abgepackte Kartoffeln in 2-kg-Beuteln. 1997 wurden auf diese Weise
80 t Kartoffeln vermarktet. Dies entspricht jedoch nur einer Anbauflache von
4 ha (Beratergesprache). Daran kann man quantitativ ablesen, was zahe
MarkterschlieBung und langsames Vorankommen heif3t.
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Entwicklungspotentiale fir uns. Das wird sich aber nur langsam erschlieRen
lassen. Neben Kartoffeln denke ich vor allem an Zwiebeln, M6hren und Obst
aus der Region” (ebenda).

Skeptisch fur die Entwicklung eines Einstiegs fir neue Betriebe stimmen
auch die Kosten, welche die ErschlieRung zusatzlicher Vermarktungs-
moglichkeiten verursachen, denn die Okobetriebe miissen sich dazu
entweder der Dienste eines Beraters versichern oder sie missen die
skizzierten Schwierigkeiten auf eigene Faust und dies heil3t: mit einem
erheblichen Arbeits- und Kraftaufwand l6sen. Was aber an Arbeits- und
Energiequanten fir die Akquisitionsarbeit freigesetzt wird, belastet die
betriebliche Entwicklung an anderer Stelle.

Fur die ndhere Zukunft halt der zitierte Berater fir Neueinsteiger den
Aufbau ,immer neuer Produktionslinien in attraktiven Nischen® fiir uner-
[aRlich, weil die ,Standardmarkte Uberversorgt® (ebenda) sind. Grofiere
Chancen sieht er derzeit bei Rindfleisch, weil es in der Region ,,... zur
Zeit nur einen Betrieb gibt, der systematisch an diese Chance heran-
geht* (ebenda). Aber auch sehr kleine Nischen wie ,Grassamenvermeh-
rung® empfiehlt er den Betrieben, die bei ihm Rat suchen. Das dies kein
Massenkonzept ist, mit dem die Umstiegsentwicklung einen kraftigen
Schub bekommen kann, liegt auf der Hand.

DaR der UmstellungsprozeR in Deutschland von 1996 bis 1998* etwas
flacher verlaufen ist, wobei sich allerdings erhebliche regionale Unter-
schiede feststellen lassen, erklaren die befragten Experten aus diesem
Grund einerseits mit dem Auslaufen der politischen Umstellungswelle,
die durch Ausweitung der Fordermdglichkeiten fir Biobetriebe ab Ende
der achtziger Jahre angestofRen wurde, auf der anderen Seite jedoch
auch mit Marktkonstellationen wie den hier beschriebenen. Vor allem in
den Landwirtschaftshochburgen Norddeutschlands haben wir es seit
zwei, drei Jahren mit niedrigen Umstellungszahlen zu tun, weil die Um-
stellungsinteressierten keine Vermarktungsmdoglichkeiten sehen, ein
neuer Trend, der Signalwirkung fiir die nachsten Jahre haben kann.*®

% Von 1996 auf 1997 nahm die Zahl der AGOL-Betriebe um 328 Betriebe zu

und von 1997 auf 1998 um 438 Betriecbe (vgl. biopark.de, Internet-
Recherche vom 19.5.1999).

Gegen die oft zitierte ,Zweiteilung® in einen 6kofreundlichen Siiden mit ei-
nem starken Zuwachs der Betriebszahlen und einen 6koskeptischen Norden
spricht die Entwicklung in Baden-Wirttemberg. Dort hat es in den neunziger
Jahren eine ,rasante Zunahme® gegeben. Seitdem brockeln die Zuwachs-
zahlen ab. Von einer ,stark verlangsamten Entwicklung®, die teilweise sogar
,zum Stillstand“ gekommen ist, kann man lesen (Landesanstalt fiir Pflan-
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4.7 Die Markterfolge des 6kologischen Landbaus in
der Schweiz, in Osterreich und in Danemark:
Modell fir Deutschland oder Sonderfalle?

Wenn in der 6kologischen Nahrungsmittelwirtschaft in den letzten Jah-
ren Uber blockierte Marktchancen diskutiert worden ist, dann sind Ein-
wande gegeniber hochfliegenden Wachstumshoffnungen oft mit einem
Verweis auf die unbestreitbaren Erfolge des tkologischen Landbaus in
der Schweiz, in Osterreich und Danemark gekontert worden. Ist die
Entwicklung der 6kologischen Landwirtschaft in diesen Landern ein
Modell, dem man nacheifern kann? Kann man diesen Weg mdglicher-
weise sogar kopieren? Fiur die Beschéaftigung mit den Entwicklungs-
chancen des 6kologischen Landbaus ist dies eine wichtige Frage.

In der 6kologischen Diskussion wird die Erfolgsbilanz in den genannten
Nachbarldndern bislang hauptséchlich an der Entwicklung der Betriebs-
zahlen und Flachenanteile festgemacht. In Osterreich liegt die Zahl der
Biobetriebe beispielsweise bei rund 20.000 Betrieben, die rund
335.000 Hektar bewirtschaften. Dies entspricht (Stand 1997) einem
Anteil an der Gesamtzahl der Agrarbetriebe von rund 9 % und einem
Anteil an der Flache von rund 10 % (vgl. BML 1999, S. 24). Damit ist
Osterreich von den Betriebszahlen und von der Flachennutzung her
europaweit Spitzenreiter. Doch sind es vor allem kleine Betriebe, die
Okologisch wirtschaften und sehr extensiv genutzte Bergregionen, in
denen 6kologisch gewirtschaftet wird.*®

In Déanemark lag die Zahl der Biobetriebe 1997 bei ca. 1.600 Betrieben (eben-
da), die rund 44.000 ha bewirtschafteten und 1999 bei 3.300 Betrieben mit
150.000 ha (vgl. www.ecoweb.dk/english, Internet-Recherche vom 25.2.2000).
An der danischen Entwicklung fallt auf, wie stark sich die 6kologische Milchpro-

zenbau Forchheim 1998, S. 4). In Bayern hat es allerdings in dieser Zeit ei-
nen starken Zuwachs der Betriebszahlen gegeben.

Ahnlich sieht die Lage in der Schweiz aus. Bei der Interpretation der Erfolgs-
zahlen aus der Schweiz und aus Osterreich muf3 beriicksichtigt werden, daR
ein Gutteil der 6kologisch wirtschaftenden Betriebe Bergbauernbetriebe
sind, die auch vor der Umstellung extensiv bewirtschaftet worden sind, weil
die naturrdumlichen Voraussetzungen keine andere Wirtschaftsform zulie-
Ren. Dieses Argument gilt jedoch nur fir diese beiden Lander, denn in D&-
nemark haben wir es mit dem entgegengesetzten Fall von Intensivbetrieben
zu tun, die auf 6kologische Landwirtschaft wirklich ,umgestellt* werden mis-
sen. In der Fachdiskussion wird bei den Schweizer Bergbauernbetrieben
hingegen unterstrichen, daf} ihre Umstellung ,.... im allgemeinen nicht mit der
Notwendigkeit verbunden ist, die Betriebsstruktur zu andern* (Willer/Reto
1996, S. 33). Dies diirfte auch auf Osterreich zutreffen.
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duktion entwickelt hat. In Danemark liegt der Okomilchanteil am Milchmarkt
damit bei rund 20 % (Gaemelke 1999, S. 5).

In unseren Gesprachen findet sich viel Bewunderung und Sympathie fur
die Entwicklung in unseren Nachbarlandern. Darliber hinaus wird darauf
verwiesen, dal} in allen drei Landern die politische Unterstiitzung, die
der Okologische Landbau durch den Staat oder durch halbstaatliche
Organisationen wie die Kammern erhalten hat, Uber das hinausgeht,
was an politischer Unterstiitzung in Deutschland vorhanden war und ist.
Von einem Ubertragbaren Modell ist dennoch nicht die Rede. Vor allem
zwei Bewertungen stechen hervor. Einerseits werden die Erfolge bei
unseren Nachbarn relativiert: Mi3t man Erfolg nicht an Betriebszahlen
oder Flachenanteilen sondern am Marktanteil 6kologischer Nahrungs-
mittel am Lebensmittelmarkt, dann zeigt sich, dal3 die dkologische Nah-
rungsmittelwirtschaft zwar immer noch starker ist als hierzulande, dal3
jedoch keine Riesenabstande mehr bestehen.

Zweitens argumentieren die befragten Experten, dal in allen drei Féallen
das Grundset der Marktbedingungen fiir 6kologische Landwirtschaft
nicht bzw. nur beschrankt auf die Bundesrepublik Ubertragbar ist. Im
Zentrum stehen dabei wiederum zwei Begriindungen. Einerseits ma-
chen unsere Gesprachspartner darauf aufmerksam, daf3 die Erfolge in
Osterreich, der Schweiz und in Danemark auf der Basis eines im Ver-
gleich zur Bundesrepublik sehr viel geringeren Preisabstands zwischen
Okologischen Produkten und den konventionellen Konkurrenzprodukten
erzielt worden sind. Zweitens heben sie hervor, dal3 die stérkere Durch-
setzung von Okoprodukten in allen drei Landern nicht auf den Natur-
kosthandel oder die Direktvermarkter zuriickzufiihren ist, sondern die
grofRen konventionellen Lebensmittelketten die Hauptakteure gewesen
sind.

Wenn man sich mit den datenmafligen Grundlagen des Erfolgs in den
drei Landern auseinander setzt, dann fallt auf, dal3 die Erfolgszahlen
aus der Schweiz und aus Osterreich sich nur auf die Betriebszahlen und
die Flachennutzungsanteile beziehen und daf3 es sich im déanischen Fall
nicht um die 6kologische Landwirtschaft in ihrer ganzen Breite, sondern
im wesentlichen um die ékologische Milcherzeugung dreht.®’

Zieht man die vorliegenden Zahlen Uber den Marktanteil 6kologischer
Produkte zu Rate, dann schrumpfen fir Osterreich und die Schweiz die
Erfolge in der Tat betrachtlich zusammen. So liegt der geschéatzte

" 63 % der gesamten Verkaufserlése fiir 6kologische Agrarprodukte entfallen

auf den Milchbereich und 21 % auf Gemuse und Kartoffeln (vgl. Petersen
1997, S. 45).
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Marktanteil der Bioprodukte (1997) in Osterreich bei 2 % (vgl. Vogl u.a.
1998), und unterscheidet sich damit nicht wesentlich von den 1,3 bis
1,5 % Marktanteil, die zu diesem Zeitpunkt von Experten fir Deutsch-
land angegeben wurden.

Fur die Schweiz beziehen sich die hohen Marktanteile, die genannt
werden, vor allem auf die Vermarktungserfolge zweier Supermarktket-
ten (Coop, Migros). Diese Zahlen sind jedoch mit Vorsicht zu geniel3en.
So ist es hier schwierig, Bioprodukte von halbdkologisch erzeugten Pro-
dukten zu unterscheiden. Die offiziellen Zahlen der Unternehmen Coop
und Migros weisen ein hohes Wachstum fur alle Labelprodukte aus,
differenzieren jedoch nicht nach 06kologisch und halbokologisch (vgl.
Naturkostgespréache und NZZ vom 28.4.1999, S. 11).%°

Bei der Migros handelt es sich um das Migros-Sano-Programm. Die Migros hat
das Sano-Programm mit dem Ziel entwickelt, in jedem der Hauptsortimente
Fleisch, Milch, Frichte und Gemiise umweltvertraglicher produzierte Produkte
anzubieten (vgl. Kohl 1999, S. 62). Die Okologisierungsanspriiche beziehen
sich im Ackerbau zum Beispiel auf den reduzierten Einsatz von kiinstlichem
Dunger und Pflanzenschutzmitteln sowie Einschrankungen bei der Zulassung
von Pflanzenschutzmitteln (vgl. ebenda). Bei der Fleischproduktion stehen hé-
here Anforderungen an die Tierfreundlichkeit der Haltungssysteme im Mittel-
punkt (vgl. ebenda). Auch bei der Coop beziehen sich die Erfolgszahlen auf die
Label-Produkte insgesamt (vgl. NZZ, ebenda). Die Absolutzahlen (1998) sind
zwar hoch, denn 404 Mio. SFR wurden fur den gesamten Labelbereich angege-
ben (vgl. ebenda). Vom Gesamtumsatz sind dies jedoch nur etwa 4 %.

Fur die Bewertung der Erfolge der dkologischen Landwirtschaft in die-
sen europaischen Nachbarlandern und die Klarung von Ubertragungs-
moglichkeiten sind im Endeffekt die Unterschiede in den Marktstruktu-
ren und hier vor allem im Preisgefiige zentral. Tatsachlich ist das allge-
meine Preisniveau fir Lebensmittel in den genannten Landern héher,
wahrend das Preisniveau fiir Okoprodukte niedriger liegt als hierzulan-
de.

® Unter die Rubrik Labelprodukte fallen in der Schweiz zum Beispiel eine

ganze Reihe von Agrarprodukten, die nach unserem Verstandnis bzw. den
Richtlinien der Anbauverbéande nicht 6kologisch sondern extensiv produziert
worden sind. Beim Migros Konzern lie3 sich 1998 ein Umsatzwachstum der
Labelprodukte um 20 % auf das stolze Volumen von 1,2 Mrd. SFR verzeich-
nen. Der Gesamtumsatz lag 1998 bei etwa 14 Mrd. SFR. Der Umsatz mit
Bioprodukten im engeren Sinne lag hingegen bei ,nur* 120 Mio. SFR, d.h.
bei etwa 1 % vom Gesamtumsatz (vgl. NZZ vom 21.4.1999, S. 12). Die Um-
satze im Biobereich entwickeln sich nach Auskunft der Migros ,,... sehr er-
freulich, wenn auch auf tiefem Niveau” (Kohl 1999, S. 62).

- 103 -



Der Vertreter eines 6kologischen Anbauverbandes fiihrt dazu an: ,Speziell in
Osterreich und in der Schweiz herrscht ein viel hheres Preisniveau im Le-
bensmittelsektor. Dadurch wird die Preisdifferenz zwischen &kologischen und
konventionellen Produkten erheblich geringer. Zweitens hat sich der LEH in
diesen Léndern zugunsten von Bioprodukten positioniert. Billa in Osterreich
sowie Coop und Migros in der Schweiz sind fiihrend in der Vermarktung von
Okoprodukten. Qualitét wird mit Bio gleichgesetzt und Bio wird eingesetzt, um
den Unternehmen ein Qualitatsprofil zu verschaffen. Drittens sind die Agrarsub-
ventionen in beiden Landern astronomisch h6her als bei uns und auf3erdem gibt
es fiir die konventionelle Landwirtschaft viel mehr Qualitdtsauflagen. Viertens
betreibt man in Osterreich und in der Schweiz eine klare Abgrenzungspolitik
gegentliber der EU. Man forciert den Gegensatz zwischen den Billigwaren der
EU und den guten heimischen, wenn auch teureren Produkten. Das ist ein gutes
Stiick gezielte Marktstrategie, um sich gegeniiber der ausldndischen Konkur-
renz abzusetzen” (Verbandsgespréche).

Das Preisniveau fiir Okomilch liegt in Ddnemark zur Zeit rund 20 % (ber dem
Niveau fiir konventionelle Milch. Okomilch ist damit nirgendwo in Europa so
billig wie in Ddnemark (vgl. Gaemelke 1999, S. 5). In der Schweiz geht der
Coop-Konzern davon aus, dal8 der Preisunterschied zwischen 6kologischen
Nahrungsmitteln und konventionellen Nahrungsmitteln langfristig nicht (iber
10 % hinausgehen soll. Derzeit liegt er bei 15 % bis 20 % (vgl. Handelsgespr&-
che).

Relativ eindeutig ist auch die Frage zu kléaren, wer in diesen La&ndern
okologische Produkte vermarktet. In Osterreich werden z.B. rund 70 %
der Okoprodukte iiber konventionelle Supermérkte abgesetzt (Spar,
Billa etc). In Ddnemark sind es sogar 90 %. Dort sind zwei Gro3molke-
reien und zwei grof3e Supermarktketten die Hauptakteure. Fur die
Schweiz haben wir keine Zahlen bekommen. Doch da die Haupttréager
der Biovermarktung in der Schweiz die beiden Supermarktketten Coop
und Migros sind, dirften die Marktanteile der Supermarktschiene &hn-
lich hoch wie in Danemark und Osterreich liegen. In allen drei Landern
sind die Supermarktketten nach den vorliegenden Informationen auch
die Haupttrager der weiteren Expansion (Hamm/Michelsen 2000).

Empirisch schwer belegbar, inhaltlich gleichwohl einleuchtend ist dar-
Uber hinaus das Argument, daf} wir es in den genannten Landern mit
einer Marktstrategie aus einer insgesamt defensiven Gesamtlage her-
aus zu tun haben. Insbesondere unsere Gesprachspartner im konventi-
onellen Handel und im Naturkosthandel sehen hier des ,Ratsels Lo-
sung"” fir den Erfolg 6kologischer Produkte.

,Die Schweiz: das ist doch ein eingesperrter Markt. Der Coop-Typ, wie heil3t er
noch gleich, der hier auf allen Veranstaltungen auftritt, der ist doch echt riihrend.
Wie ein Messias tritt er auf, und alle liegen ihm zu FiiBen. Aber lassen sie mal
den freien Wind in den Schweizer Markt rein. Lassen sie mal die Rewe da rein-
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laufen oder noch schlimmer die Amis, dann ist schnell Schluf? mit der Sonderrol-
le” (Naturkosthandelsgespréche).

Der Grund fur die Qualitatsstrategien der Schweizer Lebensmittelketten
liegt aus dieser Sicht in einer Konkurrenzsituation, die von der Integrati-
on der européaischen Lebensmittelmérkte bestimmt ist. Weil kleine Kon-
zerne unter diesen Bedingungen keine Chance haben die Massenmark-
te zu beherrschen, bleiben ihnen objektiv nur noch Qualitatsalternativen
Ubrig. Nach Auffassung einiger Gesprachspartner ist die Unterstiitzung,
welche 6kologische Produktion und 6kologische Produkte in diesen
Landern durch die Politik und grof3e Lebensmittelketten erfahren, letzt-
lich die Folge ihrer Schwacheposition im europaischen Vergleich.

Um es thesenhaft zuzuspitzen: Lebensmittelketten wie Coop, Migros
(Schweiz), Billa (Osterreich) und Brugsen (Danemark) sind im européi-
schen Mal3stab Zwerge, und da die Integration der europdischen Le-
bensmittelmérkte schnell voranschreitet, mufd nach Konzepten gesucht
werden, wie man sich auch als kleiner Anbieter im européaischen Markt
behaupten kann. Es handelt sich um eine, wie es in einem Gesprach
hiel3, ,intelligente Nischenpolitik im europdischen Rahmen® (Naturkost-
handelsgesprache). Man setzt auf 6kologische Produkte, weil man hofft,
im immer starker zusammenwachsenden europaischen Lebensmittel-
markt mit Qualitdtsnischen am besten leben bzw. iberleben zu kénnen.

Die Osterreicher haben ihren Bedarf an Produktinnovation (iber die Okoschiene
laufen lassen. Sie waren der Meinung, dal3 sie sich dadurch am besten von den
Massenkonzepten der Handelsriesen unterscheiden wiirden. Okologische
Griinde oder umweltpolitische Uberzeugungen sind nicht ausschlaggebend
gewesen. Man brauchte etwas zur Abgrenzung vom Massen- und Billigprofil der
europdischen Marktfiihrer wie Rewe oder Carrefour. Es geht um Marktsicherung
unter Bedingungen, bei denen die groSen Handelsunternehmen das européi-
sche Fell unter sich verteilen” (Milchgespréche).

In der Schweiz rechnet man von seiten des Lebensmittelhandels z.B. nicht
damit, da3 die bisherige Regulierungsstruktur mit starken Importrestriktionen
beibehalten werden kann. Die neue Milchmarktordnung hat bereits zu einer
Senkung des Richtpreises fiir Milch auf ungeféhr 0,48 Euro auf der Erzeugerstu-
fe gefiihrt. Langfristig wird mit weiter sinkenden Verbraucherpreisen gerechnet.
Fiir den Vertreter eines GroBhandels mit 6kologischen Produkten sind die ,aus-
landischen Erfolgsgeschichten” aus diesem Grund nicht auf unsere Verhéltnisse
zu Ubertragen (vgl. Naturkosthandelsgesprédche).

Ein ahnlicher Erklarungsansatz, wenn auch auf die Milchwirtschaft be-
zogen, wird von unseren Gesprachspartnern fiir das danische Modell
formuliert. Der Vormarsch der Okoprodukte im danischen Milchmarkt
erklart sich fir sie vorwiegend aus dem Interesse der beiden danischen
GrofBmolkereien mit einem Marktanteil von tber 80 % am Milchmarkt,
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die danische Okomilch bzw. danischen Okomilchprodukte langfristig fiir
den europédischen Markt aufzubauen. Diese Strategie stitzt sich auf
eine vollindustriell betriebene 6kologische Milchproduktion auf der Basis
grolRerer, professionell gemanagter Agrarbetriebe.

Auf einer solchen Basis soll die westeuropéische Konkurrenz auf der
Kostenebene ausgestochen werden. Tatsachlich lieRe sich mit diesem
Erklarungsansatz verstehen, warum in D&nemark anders als hierzulan-
de GroRBmolkereien, die auch in Zukunft Uberwiegend konventionelle
Milch verarbeiten werden, sehr offensiv fir die Umstellung auf Oko-
milchproduktion geworben und ihr Werben mit hohen Okomilchpreisen
unterstitzt haben (vgl. Milchgespréache). Dies wirde auch erklaren,
warum es in Danemark, angefangen beim danischen Bauernverband
bis hin zum Staat, ein breites Biindnis zur Férderung des Okolandbaus
im Milchbereich gibt (vgl. ebenda).

5. Die Okolandwirte als Dienstleister. Die
keineswegs rundum ,,rosige Seite* der
Biomarkte

Die bisher vorgestellten Erfahrungen nahren Skepsis gegeniiber einem
schnellen Aufschwung der 0kologischen Landwirtschaft. Wir sind
gleichwohl auf eine Reihe von Beispielen fur erfolgreiche Betriebe und
gute Expansionschancen gestol3en. Am eindeutigsten liegen die Dinge
dort, wo die beschriebene Uberangebotssituation nicht anzutreffen ist.
Wir haben schon gesagt, dal? die pessimistischen Urteile tiber Uberan-
gebotssituationen und Preisverfall nicht auf alle Marktbereiche zutreffen.
Es gibt in der 6kologischen Nahrungsmittelwirtschaft Teilméarkte, die
sich noch durch ein unterentwickeltes Angebot und/oder eine sehr dy-
namische Nachfrage auszeichnen. In diesen Bereichen lassen sich
offenbar immer noch relativ hohe Preise erzielen, und in diesen Berei-
chen ist der Konkurrenzdruck deutlich schwéacher. In gréRerem Umfang
gilt dies vor allem fir die Obst- und Gemusemarkte.

Von einem Uberangebot kann hier nach Meinung der Experten noch nicht die
Rede sein (vgl. Betriebsgesprache und Naturkosthandelsgesprache). Da der
Wunsch nach naturlichen und frischen Produkten sich am stérksten auf Obst
und Gemiise bezieht, ist es Okoprodukten gelungen, sich iiberdurchschnittliche
Marktanteile in diesem Bereich zu erkdmpfen. In beiden Bereichen wird der
Marktanteil fur 6kologische Produkte (1998) auf deutlich Uber 5% geschatzt
(vgl. Messegesprache). Die ZMP gibt bei Gemuse einen Anteil von 5,9 % und
bei Obst von 4 % an (vgl. ZMP 1999, S. 19). Allerdings liegt der Prozentanteil
der Obst- und Gemuseflachen an der 6kologisch bewirtschafteten Flache sehr
niedrig (vgl. ebenda, S. 17). Andere kleine Marktbereiche wie der Markt fir
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Schaf und Ziegenfleisch weisen zwar noch héhere Okoanteile (iiber 10 %) auf.
Hier handelt es sich jedoch um Teilmarkte, die volumenmaRig so gut wie nicht
ins Gewicht fallen (vgl. ebenda, S. 20).

Die Bedeutung des Obst- und Gemusebereichs hangt zweitens damit zusam-
men, daB die verschiedensten Direktvermarktungsstrange, die es im o6kologi-
schen Landbau gibt, in besonders grofen Umfang 6kologisches Obst und Ge-
mise anbieten. Die Zunahme der Wochen- und Bauernmaérkte hat die Vermark-
tung von Obst und Gemise stark beférdert, und auch die Angebote der Hofla-
den und der Liefersysteme zeichnen sich durch einen hohen Anteil von Obst
und Gemuse aus.

Eine wichtige Rolle spielt in diesem Rahmen auch die ,Kartoffeln-Mdhren-
Zwiebeln“-Strategie des konventionellen LEH*. Dieser beginnt den Einstieg in
die Vermarktung o6kologischer Produkte vorzugsweise mit dem Angebot von
Obst und Gemiise, das ©6kologisch erzeugt worden ist. Die Fullhorn-Linie von
Rewe startete beispielsweise mit einigen Trockenprodukten und einem begrenz-
ten Obst- und Gemiiseangebot, und die optische und werbem&Rige Prasentati-
on der Okoschiene konzentrierte sich sehr stark auf den 6kologischen Gemii-
sestand (vgl. Handelsgesprache und Naturkosthandelsgesprache). In den Wer-
bematerialien anderer Supermarktketten, die aus den Jahren 1998 und 1999
vorliegen, tauchen an 6kologischen Produkten ebenfalls tiberwiegend Obst- und
Gemuseprodukte auf. Das Frische- und Gesundheitsimage von Obst und Ge-
muse spielt dabei eine wichtige Rolle (vgl. ebenda). Zum Teil sind solche Ange-
bote saisonal begrenzt. Sie verstédrken saisonal eingefarbte Frischeprofile ge-
wissermaf3en mit einem 6kologischen Akzent.

Eine entspannte(re) Marksituation, die hdhere Preise zul&3t und weni-
ger konkurrenzgepragt ist, findet sich haufiger auch dort, wo neu kreier-
te Produkte aus dem Conveniencebereich auf den Markt kommen.
Wenn sie auf groReres Kundeninteresse stof3en, kann sich in der An-
fangszeit der Vermarktung sogar ein starker Nachfragelberhang her-
ausbilden. Die Erfahrungen zeigen jedoch ebenso, dafl} die Licken
durch den Zustrom weiterer Anbieter bzw. die Erhéhung der Produkti-
onskapazitdten bei den Angebotspionieren sehr schnell geschlossen
werden kdnnen (vgl. Naturkosthandelsgespréche). Aus der Hinwendung
der gesamten Branche zu Convenience-Produkten |3t sich z.B. schlie-
Ren, dalR die heutigen Pioniere in diesen Markten nicht lange allein blei-
ben werden.

% Wir nehmen diese drei Produkte, weil sie nach eigener Anschauung oft den

Grundstock fiir ein 6kologisches Supermarktangebot bilden. Es kdnnen aber
auch Apfel, Porree und Bananen bzw. andere Mischungen sein. Es handelt
sich jedoch durchweg um Standardprodukte und um ein begrenzte Zahl von
Produkten.
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Drittens gibt es auf den Bioméarkten heute immer noch einige Bereiche,
die von der Angebotsseite unerschlossen sind, weil die Produktionspro-
gramme der 6kologischen Betriebe an diesen Feldern vorbeigegangen
sind. Wahrend Veredelungsbetriebe im konventionellen Teil der Land-
wirtschaft eine starke Stellung einnehmen, finden wir bei den Bios im
Schweine- und Gefliigelfleisch ein unterentwickeltes Angebot.” Hier
gibt es Nachholbedarfe, die manchem Betrieb Raum fiir Expansion bie-
tet und auch Neueinsteiger locken kénnen.

Ein typisches Beispiel dafir ist der Markt fir Brathdhnchen. Der Bioanteil liegt in
diesem Markt sogar noch unter 0,1 %, und die meisten Biohahnchen, die man in
Deutschland kaufen kann, stammen zudem aus dem Ausland, zumeist aus
Frankreich (vgl. Messegesprache 1999). Es spricht nach Auffassung der Exper-
ten jedoch nichts gegen die These, daRR es in diesem Bereich mdglich ist, den
Nachholbedarf schnell zu organisieren (vgl. ebenda). Als weiteres Beispiel wur-
de uns die 6kologische Blumenproduktion genannt, in die vor allem Betriebe, die
Wochenmarktstdande haben, mit groRem Erfolg hineingegangen sind (vgl. Bera-
tergespréache). Andere Beispiele wie das Erzeugen von Okoheu fiir Meer-
schweinchen, Hauskaninchen und Kleintiere sind allerdings schon auf einer
Ebene angesiedelt, wo man sich scheut, von einem Teilmarkt zu sprechen, weil
die Bedirfnisse zu speziell und der Kreis der Kunden zu klein ist.

Generell rechnet man in der Branche damit, daf3 die Verbreiterung der
Kundenkreise eine Verbreiterung der Angebotspalette nach sich zieht
und dalR noch bestehende Angebotsliicken bald verschwinden werden.
Bei allen Teilmérkten mit Nachholbedarf ist der Haken an der Sache,
dal deren Ausdehnungsfahigkeit die Marktiiberhdnge in anderen Berei-
chen nicht kompensieren kann. Zudem koénnen sich Uberangebotssitua-
tionen unter Bedingungen, wo die Gesamtmarkte nicht explodieren,
auch in den Boom-Bereichen relativ schnell einstellen. Bei Obst und
Gemise wird von den befragten Experten ein Anhalten des Nachfrage-
schubs beispielsweise nur dann erwartet, wenn sich die Wochenmaérkte,
die Bauernmérkte und die Ab-Hof-Vermarktung in schnellem Tempo
ausdehnen. Und schlieRRlich sind viele Okobetriebe und Umsteiger in
einer Situation, in der eine Betriebsplanung, die vorzugsweise an Markt-
licken ausgerichtet ist, nicht moglich ist. Der Obst- und Gemiisebereich
ist in Milchregionen keine praktische Alternative. Wer in die Veredelung
geht, bekommt moglicherweise Probleme mit dem anfallenden Arbeits-
volumen, und das ErschlieBen von Liicken bedeutet ohnehin fur alle

" Es wird geschatzt, da der Markt fur Bioschweinefleisch und Biogefliigel-

fleisch (1997) bei 15 % resp. 5 % des Biofleischmarktes liegt (vgl. AGRAR-
MARKT 9/1999, S. 10f.) Die Zahlen basieren auf Schatzungen der ZMP,
welche die Vermarktung von Okofleisch durch die rund 100 Biometzger in
Deutschland ausklammert, so dal der Schweinefleischanteil real einige
Punkte hoher liegt.
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Betriebe, dal3 bestehende Anlagen und Maschinen entwertet, neues
Know-how aufgebaut werden mul3 usw. (vgl. Beratergesprache).

So wichtig neue Produkte und das Ausfullen von Produktliicken fur den
Markterfolg von Betrieben im Einzelfall auch sein mdgen, bei Lichte
besehen verweisen sie nicht auf neue, groRe Expansionsschienen fiur
den Okolandbau.

Chancenreiche Entwicklungspotentiale liegen demgegeniber am
ehesten in der Herausbildung eines Querschnittsbetriebs aus Primar-
produktion, Weiterverarbeitung und Dienstleistung, der den gesamten
Leistungsbogen von der Produktion bis zur Vermarktung selber abdeckt.
Der entscheidende Faktor fiir den Erfolgsweg ,Dienstleistender Okobe-
trieb” ist dabei, wie umfanglich und professionell die Direktvermarktung
bzw. die (regionale) Vermarktung der Agrarprodukte an Wiederverkau-
fer wie Naturkostladen, Reformhduser oder Wochenmarktsténde ist,
wobei die Ubernahme der ékonomischen Funktion der Warendistributi-
on nur die eine Seite des Erfolgsrezepts ist. Die bewuBte Ubernahme
eines Dienstleistungsprofils ist die unter markt- und berufsstrategischen
Gesichtspunkten vermutlich sogar wichtigere zweite Seite.

Dies gilt auch fiir die Weiterverarbeitung auf den Héfen (Hofkasereien,
Hofschlachtereien etc.) Wenn die Betriebe selber veredeln, dann schaf-
fen sie sich ein zweites 6konomisches Standbein und erhéhen die
Wertschopfung. Wirtschaftlichen Sinn macht dies in der Regel jedoch
nur dann, wenn diese Produkte auch selber vermarktet werden, und an
diesem Punkt kommt dann ebenfalls die Dienstleistungsfunktion ins
Spiel.

Die Stellung der Direktvermarktung ist fiir die Bewertung der Entwick-
lungsfahigkeit der Betriebe ohne Zweifel zentral. Hierin stimmen unsere
Gesprachspartner weitgehend Uberein. Danach gehen die Betriebe in
die Direktvermarktung, weil sie damit deutlich héhere Preise fir ihre
Produkte erzielen kdnnen, weil die Handelspanne im Betrieb bleibt und
weil sie sich auf einem Markt bewegen kdnnen, der besser vor der Kon-
kurrenz geschutzt ist.

Fir die Motive der Betriebe nicht untypisch ist in diesem Zusammenhang die
folgende Stellungnahme. ,Ein 6kologischer Betrieb mul3 unbedingt seine eigene
Vermarktung haben. Wer nicht selber vermarktet, schafft es nicht. Mit eigener
Vermarktung kann man wachsen. Selbst in unserem Markt, wo es schon viele
Direktvermarkter gibt, finden sich immer wieder neue Absatzmdglichkeiten,
wenn man selber am Markt aktiv ist” (Betriebsgespréche).

Neben solchen im engeren Sinne dkonomischen Argumenten zeichnet
sich der direktvermarktende Betrieb im Idealfall durch zwei zusatzliche
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Merkmale aus. Auf der einen Seite versucht er ein Unikat zu sein, d.h.
er sucht nach einem Angebots- und Leistungsprofil, das ihn von ande-
ren Anbietern klar absetzt und auf seine betrieblichen Méglichkeiten
sowie die regionalen oder lokalen Marktverhaltnisse abgestimmt ist.
Andererseits sucht er nach Erweiterungsmoglichkeiten fiir die Uber-
nahme zusatzlicher Handels- und Dienstleistungsfunktionen. Bei den
direktvermarktenden Okobetrieben trifft man heute auf ein Fille solcher
Erweiterungen (vgl. Beratergesprache).

Schaut man sich die Betriebsbeispiele in Zeitschriften zu diesen Thema
und die Selbstdarstellung von Direktvermarktern auf Markten und Mes-
sen an (vgl. Messegesprache 1997 und 1998), dann zeigt sich, dal} es
(theoretisch) eine breite Palette von Mdglichkeiten gibt, Dienstleistungs-
angebote an die Agrarproduktion anzubinden. Haufiger anzutreffen sind
nach unseren Erfahrungen:

e ein breiterer Einstieg in das Feld der Freizeitangebote, der Gastro-
nomie und des Tourismus, vor allem dort, wo der Fremdenverkehr
traditionell starker prasent ist (Alpenraum) oder wo versucht wird,
dem Verfall der Landwirtschaft mit Hilfe touristischer Konzepte zu
begegnen (z.B. im Biospharenreservat Rhon)

e ein Engagement im (bezahlten) Naturschutz oder im Bereich der
Landschaftspflege, vor allem dort, wo die Bewirtschaftung von Fl&-
chen aus okologischen Griinden extensiv erfolgen muf3 und dies
vom Staat finanziert wird oder wo eine Teilnahme an den Pflege-
programmen von Landschaftspflegeverbédnden und &ahnlichen Ein-
richtungen moglich ist (vgl. sonstige Gespréche).

Ein gutes Beispiel dafiir ist ein biologisch wirtschaftender Betrieb in Stidnieder-
sachsen, der ausschliefllich Rindfleisch produziert und dieses direkt vermarktet.
Der Betrieb nutzt im Futterbau zu einem guten Teil kommunale Flachen, die aus
6kologischen Griinden nicht mit Mineraldiinger gediingt und mit Pflanzen-
schutzmitteln behandelt werden dirfen, und er |aRt seine Rinder ebenfalls im
gréBeren Umfang auf Fldchen weiden, die ,6ffentlich gepflegt” werden miissen,
um die offene Landschaft in einem Naherholungsgebiet zu erhalten. Sein Pro-
duktionsmodell besteht somit aus den Sé&ulen: Rindfleischproduktion, Direkt-
vermarktung und Landschaftspflege, wobei letztere dadurch honoriert wird, dal3
fiir die Nutzung der Futter- und Pflegefldchen nichts bezahlt bzw. nur reduzierte
Pachten zu bezahlen sind (vgl. Betriebsgespréche). Es gibt jedoch auch Bei-
spiele, wo die Ubernahme von Landschaftspflegediensten gegen Entgelt erfolgt.

Bedeutung haben dartiber hinaus Dienstleistungsangebote der 6kologi-
schen Betriebe in den Bereichen Ausbildung, Bildung und Weiterbildung
sowie in der Sozialtherapie und in der Kinder- und Altenbetreuung. Fer-
ner spielen Partyservice-Angebote mit Spezialitdten fir Feiern und Fest-
lichkeiten aller Art eine Rolle.
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All diesen Beispielen ist gemein, daf3 die wirtschaftliche Situation durch
die Ubernahme von Dienstleistungen positiv beeinfluf3t worden ist, wenn
sie mehr als ein Zusatzgeschéaft am Rande geworden ist.

Am starksten verbreitet prasentiert sich im 6kologischen Landbau heute
noch ein einfaches, auf einzelne Produkte beschranktes Engagement in
der Vermarktung. Man schétzt die Zahl der landwirtschaftlichen Betrie-
be, die sich in der Vermarktung engagieren, im Agrarsektor insgesamt
auf etwa 12.000 (vgl. Messegesprache 1999). Wieviel davon 6kologisch
wirtschaften, kann nicht genau gesagt werden. Es ist allerdings unstrit-
tig, dal3 die Biobetriebe in Sachen Direktvermarktung weiter sind als die
konventionellen Betriebe und dal3 ein Gutteil der Biobetriebe die Direkt-
vermarktung sogar zu einem bedeutenden 6konomischen Standbein
gemacht hat.

Direktvermarktung ist allerdings nicht gleich Direktvermarktung. So ver-
folgt die Mehrzahl der Biobetriebe immer noch einfache Zusatzkonzep-
te, d.h. die Vermarktung eigener Produkte ist nur ein Zusatz zu einem
im Kern weiterhin agrarisch bestimmten Betriebs- und Berufskonzept.

Im GroRRraum Braunschweig sind nach Untersuchungen der Landwirtschafts-
kammer praktisch alle 6kologisch wirtschaftenden Betriebe in irgendeiner Form
in der Direktvermarktung engagiert. Zwei Drittel der Betriebe sind auf den Wo-
chenmarkten der Region prasent. Dazu gibt es noch einige Lieferdienste und
Hofladen (vgl. Beratergespréache). Die grof3e Mehrzahl der rund 30 Betriebe
verfligt dartber hinaus Uber (langjahrige) Lieferbeziehungen zu Naturkostladen,
Biobackereien, Food-Coops und Reformhausern, in Einzelfallen auch zu Gast-
statten, Kantinen und Geschaften im konventionellen Bereich.

Ahnlich sieht die Situation in Siidniedersachsen aus. In dieser Region haben die
Lieferbeziehungen zu einem regionalen NaturkostgroBhandler ebenfalls ein
starkes Gewicht (vgl. ebenda). Auch ein Gesprach mit einem ©kologischen
Landwirt im Raum Osnabriick und Informationen Uber die Direktvermarktung in
Nordhessen ergeben ein ahnliches Bild (vgl. Betriebsgesprache und Verbands-
gesprache). Der Eindruck, daRd die 6kologischen Landwirte haufig in der Direkt-
vermarktung engagiert sind, ergibt sich schlie8lich aus einer ,Bioliste fiir Nieder-
sachsen” (Verbraucherzentrale fiir Niedersachsen u.a. 1996/97), welche die
Direktvermarktungssituation Mitte der neunziger Jahre wiedergibt.

Einige Betriebe, die mit der Direktvermarktung weiter sind, gehen je-
doch heute schon davon aus, dal3 sie im Prinzip von der Vermarktung
und nicht von der Agrarproduktion leben, und an diesen Betrieben |43t
sich gut studieren, was mit dem Einstieg in die Direktvermarktung an
Entwicklungsmdglichkeiten erschlossen werden kann, wenn man Ver-
marktung und Dienstleistungsangebote ausbaut.
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,Wir versuchen unsere Produkte (hauptséchlich Kdse aus der Hofkéserei) még-
lichst regional zu vermarkten, d.h. im Raum Gottingen, Hannover, Braun-
schweig, Goslar. Abnehmer sind vor allem Naturkostldden und Wochenmarkt-
sténde. Einzige Ausnahme stellt der Gro8hédndler ,Molkerei Produkte Bremen*
dar. Nattirlich will er vor allem unseren Kadse haben, doch halten wir ihn dabei
sehr kurz. Zum einen weil wir sonst die regionalen Abnehmer kaum ausreichend
bedienen kénnen und zum anderen weil der Verkauf bis nach Bremen nicht in
unsere Betriebsideologie hineinpal3t. Wir verkaufen unsere Produkte auch nicht
an Naturkost Elkershausen, weil das die gleiche Region ist und wir ja direkt an
Wiederverkéufer liefern wollen. Der Verkauf an Wiederverkdufer liegt uns am
Herzen. Die Vorteile liegen in der Treue der Kunden zu uns. Wir kénnen mit
diesen Kunden rechnen, und (ber sie findet auch eine direkte Rlickkoppelung
liber die Qualitdt unserer Produkte statt. Hierin liegt auch ein Grund, wieso ich
die Vermarktung (iber Gro8hdndler kritisch betrachte. Weitere Nachteile bei der
Vermarktung lber den GroBhandel sind die weiten Entfernungen und man gerét
schnell in ein gréBere Abhéngigkeit. Die Gro3hdndler haben doch eine Mono-
polstellung, so dal3 die Gefahr eines Diktats besteht. Dies Problem sehen wir
heute schon bei der Vermarktung des Késes an den Grof3handel in Bremen*
(Betriebsgespréche).

Insbesondere die Handelsaktivitaten werden bei solchen Betrieben weit
gespannt wie das folgende Beispiel eines Hofs aus der Region Ham-
burg zeigt. Auf dem Hof gibt es einen Hofladen, der sechsmal die Wo-
che fir einige Stunden gedffnet ist und vom Umfang seines Angebots
als kleiner Naturkostladen gelten kann. Die Kunden kommen aus der
ganzen Samtgemeinde, aber auch aus Hamburg bzw. den grof3en Um-
landgemeinden im Weichbild der Hansestadt. Dem Betrieb ist ein eige-
ner Verkaufsladen in Hamburg angeschlossen, der zweimal die Woche
gedffnet ist. Der Betrieb unterhalt dartiber hinaus feste Handelsbezie-
hungen zu einer Béackerei in der Region und ist an einer Gemein-
schaftsschlachterei beteiligt, welche Rohwaren des Betriebs abnimmt
und den Hofladen und den Verkaufsladen wiederum mit ihren Produkten
beliefert. Weiterhin gibt es einen Abokistenversand mit derzeit 300 re-
gelméaRig belieferten Kunden. Der Betrieb ist dariber hinaus an einem
GroRhandel beteiligt, vermarktet tiber ihn jedoch nur seine Ubermen-
gen. Insgesamt werden nahezu 100 % der erzeugten Produkte uber
eigene Vermarktungsschienen verkauft.

Der Betrieb bietet schlief3lich noch die Raumlichkeiten des Haupthauses fiir
Tagungen an. Da er zum Demeter-Bereich gehort, bezieht sich das Tagungsan-
gebot derzeit nur auf das anthroposophische Spektrum. Unser Gesprachspart-
ner schlo eine Ausweitung in andere Kreise hinein jedoch nicht aus. In naher
Zukunft soll an den Hofladen noch ein Café angegliedert werden, wobei daran
gedacht wird, daR dieses Angebot von den Kunden des Hofladens angenom-
men wird, aber auch fir Ausfligler attraktiv sein soll. Vor allem die attraktive
Lage des Betriebs fir den Fahrradtourismus im Hamburger Umland soll genutzt
werden.
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,Dieser Hof liegt im Speckgliirtel von Hamburg. Hierin ist auch unser Konzept
begriindet. Wir méchten diesen Speckglirtel beliefern und von ihm leben. Das
Geld wird im Handel und nicht in der Landwirtschaft verdient. Der Handel sub-
ventioniert unsere Landwirtschaft” (Betriebsgesprédche).

Eine Gruppe von vier Familien bildet den Kern des Betriebs, der rund 120 ha
bewirtschaftet. Diese Kerngruppe stellt acht Arbeitskréfte. Jede der Familien ist
flir einen der Hauptproduktionsbereiche (Milch, Getreide, Feldgemlise, Feinge-
miise) bzw. fiir die Vermarktung der Produkte aus diesem Bereich verantwort-
lich. Dazu kommt ein gréBerer Kreis von Teilzeit- und Aushilfskréften, die eben-
falls zum groBen Teil in den Vermarktungseinrichtungen des Betriebs tétig sind.

Nach Ansicht einiger Biobauern ist die Direktvermarktungsfrage sogar
zur Nagelprobe der Biolandwirtschaft geworden. Demnach stehen die
Okologisch wirtschaftenden Betriebe generell vor einer Wegscheide.
Wenn sie sich als reine Produktionsbetriebe Giber Wasser halten wollen,
miften sie in GréRenordnungen hineinwachsen, wie wir sie von den
Wachstumsbetrieben im konventionellen Bereich kennen. Auf dem vor-
gestellten Betrieb mit vier Kernfamilien wiirde dies bedeuten, dal3 man
statt 120 ha ,ungefahr das Finffache” (ebenda) bewirtschaften mifte.
Far den normalen Familienbetrieb seien im Ackerbau 100 ha die anzu-
strebende Norm. Wer diesen Weg nicht gehen kann (oder will), kdme
deshalb nicht darum herum, eine Verlagerung des wirtschaftlichen und
beruflichen Schwerpunkts in den Handelsbereich vorzunehmen.

Es sind deshalb heute Betriebe sehr unterschiedlicher Grol3e, die sich in
der Direktvermarktung starker und dauerhaft engagiert haben. Auch
kleinere Betriebe sehen eine Chance, sich in der Direktvermarktung ein
Standbein aufzubauen, welches das Uberleben des Betriebs sichert.

Wir wollen dazu ein Betriebsbeispiel vorstellen, das am entgegengesetzten
Ende der BetriebsgréRenskala angesiedelt ist. Es geht um einen 3 ha Gemiise-
betrieb mit zusatzlich 1.000 Quadratmeter Gemuse unter Folien in Sidnieder-
sachen, der viermal in der Woche auf Wochenmarkten prasent ist und neben
eigenen Produkten (Feingemise mit Schwerpunkt bei Salaten) Obst und Ge-
muse verkauft, das von anderen Kollegen bzw. tiber einen Naturkostgro3hénd-
ler aus der Region bezogen wird. Der Betrieb besteht juristisch aus zwei ge-
trennten Teilen: dem agrarischen Produktionsbetrieb und einem Gewerbebe-
trieb, der die Vermarktung betreibt. Praktisch wird er von einer Familie zusam-
men mit Teilzeitkraften und einem Lehrling betrieben.

Im Produktionsbetrieb sind neben zwei Azubis noch eine Saisonarbeitskraft (von
April bis Oktober) eingesetzt. Im Notfall werden auf der Basis von 620-DM-
Vertragen zusatzliche Kréafte eingesetzt. Im Vermarktungsbetrieb sind ebenfalls
drei Aushilfskrafte auf Stundenbasis beschaftigt, die vor allem im Wochenmarkt-
verkauf eingesetzt werden. Trotz dieser Trennung in zwei Betriebsteile ist der
Betrieb arbeitswirtschaftlich als Einheit zu sehen. Unser Gesprachspartner ver-
bringt von seinen durchschnittlich 70 Arbeitsstunden rund drei Stunden im Ge-
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werbebetrieb. Umgekehrt hilft seine Frau bei Arbeitsspitzen im Produktionsbe-
trieb aus.

Rund 50 % der erzeugten Produkte werden von diesem Betrieb direkt vermark-
tet. Von den restlichen 50 % gehen wiederum 90 % an einen regionalen Natur-
kostgroRhandler. Die Geschéftsbeziehungen mit dem Naturkostgro3héandler
werden als sehr stabil beschrieben. Sie basieren auf mittlerweile 15 Jahren
Kooperationserfahrung und sind aus Sicht unseres Gesprachspartners in dieser
Form ein Ausnahmefall. Die Vermarktung Gber den GroRhandler ist finanziell
lukrativ, weil dieser Gemisebetrieb ein gutes Qualitdtsimage hat und deshalb
etwas hohere Preise erzielt. Die Qualitéat der eigenen Produkte spielt jedoch
auch in der Direktvermarktung iber Wochenmarkte und Abokisten ein zentrale
Rolle. Die Produkte genieen eine groBe Wertschédtzung. ,An den Stédnden
fragen Kunden schon héufiger, was aus unserer eigenen Produktion kommt,
weil sie die Qualitat schétzen, knackiger Salat ist eines unserer Markenzeichen*
(Betriebsgespréche).

Die Familie kann nach Auskunft des befragten Landwirts vom Betriebsgewinn
Leinigermallen verniinftig“ leben. Aus dem Betrieb werden jeden Monat knapp
5.000 DM fiir den Eigenverbrauch entnommen. Davon gehen jedoch noch Aus-
gaben fiir private Versicherungen ab.

Sicher ist der vorgestellte Fall in der gezeigten Form (3 ha, 1.000 Quad-
ratmeter Folien) nur im Feingemuisebereich denkbar, und ebenso sicher
lebt dieser Betrieb ein gutes Stiick von seinen privilegierten Beziehun-
gen zu dem befreundeten NaturkostgroBhandler. Auf der anderen Seite
sind uns Uber die Literatur und in den Schilderungen unserer Verbands-
und Beratungsexperten mehrere Félle kleiner Direktvermarkter begeg-
net, die wirtschaftlich erfolgreich sind. In all diesen Féallen lassen sich
Gemeinsamkeiten feststellen, welche die Erfolgsvoraussetzungen des
Vermarktungsweges beleuchten.

Gemeinsam ist diesen Betrieben erstens, dal} das Engagement in der
Direktvermarktung sehr stark ist bzw. dort, wo an Wiederverkaufer ver-
kauft wird, umfangliche Geschéftsbeziehungen vorliegen. Typisch sind
Félle, in denen mehrere Formen der Direktvermarktung betrieben wer-
den. Der vorgestellte Kleinbetrieb verkauft auf dem Wochenmarkt und
packt gleichzeitig Abokisten. Es gibt auch Falle, wo alle Direktvermark-
tungsformen gleichzeitig praktiziert werden.

Zweitens zeichnet diese Betriebe aus, dal3 ihr Angebots- und Qualitats-
profil aus einer engen Verbindung zwischen der Qualitat ihrer agrari-
schen Produkte und der Qualitét ihrer Dienstleistungen resultiert. Genau
an diesem Punkt gelingt es diesen Betrieben gut, ein individuelles Profil
aufzubauen. Ihre Unverwechselbarkeit schitzt sie davor, austauschbar
zu werden und ermdéglicht ihnen den Aufbau langfristiger Kundenbin-
dungen. Aus diesem Grund findet man bei solchen Betrieben oft eine
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Kombination aus speziellen Angeboten (die besondere Wirzung des
Kéase, die regionaltypische Hausmacherwurst) mit professionellen For-
men der Vermarktung sowie einer guten Dosis an Direktkommunikation.
,Man mul vermitteln kénnen, dall man weil3, was man produziert und
dald man voll hinter seinen Waren steht” (Betriebsgesprache). Dieses
Engagement kann durch kundenfreundliche Offnungszeiten, eine liebe-
volle Prasentation der Produkte sowie durch fachliche Beratung zudem
noch eine besondere Servicenote bekommen.

Wie in anderen personenbezogenen Dienstleistungsfeldern ist das Ver-
trauen der Kunden nicht allein Gber versachlichte Qualitatskriterien und
formale Professionalitat zu erwerben. Die Kompetenz, welche die Ver-
markter mit ihren Produkten und Dienstleistungsangeboten ausstrahlen,
muf} offenbar eine lebensweltliche und personale Rickbindung aufwei-
sen. Deshalb versuchen solche Betriebe sich in der Produktwerbung als
»,Hof zum Anfassen” (ebenda) zu prasentieren.

,Was wir dazu sagen kénnen ist: unsere Kunden legen Wert darauf, dal3 die
Produkte, die wir verkaufen, auf unserem Hof erzeugt wurden, dal3 wir sie er-
zeugt haben. Wir birgen mit unserem Namen fiir die Qualitét unserer Produkte.
So war Ehec fiir unsere Kunden (iberhaupt kein Thema, weil die einfach gesagt
haben: ,Die Milch kommt doch von Euch, deshalb haben wir keine Angst®. Das
gilt auch fiir den BSE Skandal. Wir auf dem Hof waren davon nicht betroffen.
Unser L&den in Hamburg hatten hingegen einen Einbruch von bis zu 50 % zu
verzeichnen” (Betriebsgesprédche).

Seit einiger Zeit legt man zu Werbemalzwecken den Abokisten ein einfaches
Nachrichtenblatt bei, welches das Geschehen auf dem Hof schildert. Das Nach-
richtenblatt ist Sympathietrdger wie reines Informationsmedium. ,Wir wollen
dem Verbraucher die Wurzeln ihrer taglichen Nahrung néher bringen. Der Hof
hat sich auch mit Hoffesten Offentlich engagiert und wir haben festgestellt, dal3
liber den Feel-Good Faktor auf solchen Festen viel an Vertrauen und Identifika-
tion gewonnen wird“ (ebenda).

Ohne Probleme ist diese neuartige Verbindung von landwirtschaftlichen,
distributiven und dienstleistenden Funktionen allerdings nicht herzustel-
len. Positiv fallt ins Gewicht: Die in den vorausgehenden Kapiteln dar-
gestellten Bediirfnisse und Verhaltensmuster des modernen Okokunden
- Stichwort: Okokonsum als Befriedigung besonderer Bediirfnisse - pas-
sen gut auf dieses Angebots- und Leistungsprofil. Die Starken, die in
diesem Konzept von den Akteuren verlangt werden, stellen jedoch
zugleich harte Entwicklungsgrenzen dar. Voraussetzung ist, dal mit
diesem Konzept auf mindestens drei Ebenen ein doppeltes Leistungs-
profil auf einem jeweils Gberdurchschnittlichem Niveau umgesetzt wird:
auf der Ebene der Betriebsstruktur und der Arbeitswirtschaft, auf der
Ebene der Qualifikation und auf der Ebene der Motivation.
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Probleme bereitet zunéchst haufig die Frage der 6konomischen und
arbeitswirtschaftlichen Ressourcenverteilung. Der Einstieg in eine um-
fangreichere Direktvermarktung ist fuir jeden Betrieb mit einer langfristi-
gen Umleitung betrachtlicher Teile seiner dkonomischen Ressourcen
wie seiner Arbeitsressourcen verbunden. Was das erste anbetrifft, ist fur
den Einzelbetrieb nicht nur fraglich, ob sich die Finanzierung der not-
wendigen Ausristungsinvestitionen (Hofladen, Marktstand, Verkaufs-
fahrzeug etc.) lohnt. Noch schwieriger sind die personellen Markter-
schlieBungskosten zu kalkulieren, die auf den Betrieb zukommen, wenn
Direktvermarktung professionalisiert wird. Da in diesen Bereichen gilt,
dall man doppelt verlieren kann, wenn man halbe Sachen macht, mis-
sen die Betriebe sich sogar auf eine erhebliche Verlagerung ihrer finan-
ziellen Ressourcen in das Handelsgeschatft einstellen.

In den Expertengesprachen ist zudem deutlich geworden, dal3 die Basis
fur ein hinhaltendes Aufbaukonzept im Sinne kleiner Entwicklungsschrit-
te sowie im Sinne eines langsamen Tempos nicht mehr da ist. Die Kun-
den verlangen vom Direktvermarkter sofort vollgiltige Angebote und
vollen Service. Man muf3 deshalb deutlich zwischen der Marktsituation
am Anfang der neunziger Jahre und der Marktsituation am Ende der
neunziger Jahre unterscheiden. Anfang der neunziger Jahre war noch
viel Raum zum Ausprobieren, weil alle Akteure auf einem unentwickel-
ten Niveau operierten. Heute haben wir es mit Verbrauchern zu tun, die
professionell bedient werden wollen, und mit einer Spitzengruppe erfah-
rener Direktvermarkter, die professionell geworden ist und damit die
Standards verschiebt. So gesehen verlangt der Einstieg in die Direkt-
vermarktung heute weit mehr als nur guten Willen und Bereitschaft zum
Engagement wie zum Experimentieren.

Fur neue Direktvermarkter bedeutet dies, dal3 sie vor einer hohen Ein-
stiegshirde stehen. Sie kommen in der Regel auf Markte, die durch
Kollegen mit zehnjéhriger Vermarktungspraxis, einem festen Kunden-
stamm und einem ausgebauten Lieferantennetz besetzt sind, und sie
kommen auf einen Markt, wo die etablierten Hofladen zum Beispiel den
Charakter kleiner Naturkostladen haben und entsprechende Leistungs-
malistabe setzen.

,Der Trend weist in diesen Bereichen nach oben, aber die Entwicklung &6t sich
nicht beliebig pushen. Die Direktvermarktung sté3t schon héufiger an ihre Gren-
zen. Im (brigen wird heute erwartet, dal3 auch jeder Neueinsteiger professionell
agiert und gleich mit einer groBen Bandbreite von Produkten loslegt. Bei den
Hofldaden a3t sich beobachten, dal3 es schon fast kleine Naturkostldden sind
und bei den Wochenmarktsténden brauchen Sie auch ein breites Angebot und
viel Professionalitdt, um bestehen zu kénnen“ (Beratungsgespréche).
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Nach unseren Erfahrungen ist schon aufgrund der erheblichen arbeits-
wirtschaftlichen Probleme, die eine Doppelstruktur aus Agrarproduktion
und Direktvermarktung aufwirft, Skepsis angebracht, ob sehr viele Be-
triebe den Weg in eine professionelle Vermarktung schaffen kénnen.
Fur einen Verbandsvertreter gibt es in den arbeitswirtschaftlichen Kon-
zepten vieler Okobetriebe gegenwartig neben der mangelnden Speziali-
sierung die Unterschatzung des Arbeitsanfalls in der Direktvermarktung
als Schwachstelle.

,Vielfach liegt die Uberarbeitung daran, dal3 die Betriebsleiter den Aufwand der
Direktvermarktung unterschétzt haben. In diesem Bereich werden oft nicht aus-
reichende Personalgelder fiir Aushilfen kalkuliert, bzw. es wird auf solche Aus-
gaben bewul3t verzichtet, da die Direktvermarktung ein zu gute Einnahmequelle
darstellt und dieses Geld im Betrieb bleiben soll” (Verbandsgespréche).

DaR eine ,Uberbeanspruchung der Arbeitskréfte in ékologischen Betrieben
héufiger durch den Einstieg in die Direktvermarktung eingeleitet wurde, meint
auch ein anderer Verbandsvertreter und fiigt hinzu: ,,Die Schreibtischarbeiten im
Okologischen Betrieb sind hoch, denn der Landwirt mul3 ja selber vermarkten.
Wenn er in die Direktvermarktung geht, ist er auf seine Familie angewiesen.
Dann werden alle Familienmitglieder irgendwie eingespannt, denn Geld zum
Bezahlen von nichtfamilidren Arbeitskrédften fehlt zumeist® (Verbandsgespré-
che).

Das Problem mancher Betriebe mit der Direktvermarktung besteht zu-
dem darin, dal3 sie sich in der Direktvermarktung engagieren, um uber
hohere Preise fur Agrarprodukte die Einkiinfte zu erhéhen. Dabei wird
fur das eigene Engagement oder das der Familienmitglieder in aller
Regel jedoch kein Arbeitslohn berechnet. Solche Strukturen kénnen
Uibergangsweise Sinn machen, um Ressourcen fur den Einstieg in ein
neues Feld zu schaffen. Sie lassen sich jedoch nicht langerfristig durch-
halten.

Wir sehen in der weitgehend ungel6sten Arbeitsbelastung gegenwartig
den grof3ten betrieblichen Hemmschuh fir eine Ausdehnung der Direkt-
vermarktung, denn vielfach wird durch den Einstieg in die Direktver-
marktung ein ohnehin Uberdehntes Arbeitskraftkorsett zusatzlich strapa-
ziert. Hinter vorgehaltener Hand sprechen manche Berater und Ver-
bandsfunktionare davon, daR vor allem die Ehefrauen der Okobauern
die Leidtragenden sind, denn ihnen wird zugemutet, dal3 sie weiter in
.Klche, Kinder und Kuhstall“ engagiert sind und sich dazu noch im ei-
genen ,Kaufmannsladen® betatigen. Aus der 3-K-Belastung ist so eine
4-K-Belastung geworden (vgl. Beratergesprache).

Ein in der Diskussion dieser Zusammenhange gemeinhin vernachlassig-
ter aber wichtiger Aspekt ist die subjektive Bereitschaft der landwirt-

-117 -



schaftlichen Akteure zur offensiven Kommunikation mit den Verbrau-
chern und zur Entwicklung einer kundenorientierten Servicekultur. Im
Rahmen unserer Betriebsgesprache ist uns ein Biobauer begegnet, der
das aktive Engagement in der Vermarktung als Hauptunterschied und
Hauptherausforderung zwischen seiner Berufspraxis und der Praxis
seiner konventionellen Kollegen beschrieb.

,Zu meiner Zeit als konventioneller Landwirt brauchte ich mit keine Gedanken
um die Vermarktung zu machen. Es gab den Molkereivertrag und fiir Getreide
und andere Ackerfriichte im Zweifelsfall die Intervention. Sie fuhren zu ihrer
Interventionsstelle und kippten dort ihre Ernte ab. Die hat sich seit meiner Um-
stellung um 180 % gedreht. In der 6kologischen Landwirtschaft mul3 ich mich
selber um meine Vermarktung kiimmern. Bei Gemlise ist das kein so grof3es
Problem, weil der Bedarf da ist. Bei allen anderen Produkten ist jedoch viel
Eigeninitiative und vor allem Zeit gefordert. Tagliches Telefonieren mit potentiel-
len Abnehmern ist die Regel und eine Stunde mul3 man dafiir mindestens an-
setzen” (Betriebsgespréche).

Auf der anderen Seite beklagt dieser Biobauer sehr massiv, dal3 die ,Ruhe auf
dem Hof vorbei ist (ebenda). Durch eigene Vermarktungsaktivitdten und im
konkreten Fall auch durch die Direktvermarktung eines Gemlisebaubetriebs, der
als Untermieter Geb&dude nutzt, ist der landwirtschaftliche Betrieb in der Tat zu
einem Raum mit regem Publikumsverkehr geworden, eine Erfahrung, die alle
Agrarbetriebe machen, die sich in der Direktvermarktung engagieren. Ein kon-
ventioneller Landwirt mit Direktvermarktung, der in einem Zeitschrifteninterview
gefragt wurde, was er an einschneidenden Verdnderungen seines ,béuerlichen”
Alltags mit dem Einstieg in die Vermarktung erlebt habe, bringt diesen Sachver-
halt sehr klar zum Ausdruck: “Unser Hof hat sich zum ,Offentlichen Betrieb“
entwickelt, d.h. es sind den ganzen Tag Kunden auf dem Hof* (AGRARMARKT
12/1998, S. 10).

Es ist in der Direktvermarktung offenbar unerlailich, daf® die Akteure
den Publikumsverkehr férdern. Wer den Hof als Imagefaktor einsetzen
will, kommt nicht darum herum, um offentlichen Zulauf offensiv zu wer-
ben - und dies nicht nur zu Hoffesten oder Tagen der Offenen Tur, son-
dern Tag fur Tag. Nach unseren Erfahrungen werden Direktvermark-
tungskonzepte aus Griinden, die mit solchen mentalen Schranken und
mit Kommunikationsscheu zusammenhangen, nur halbherzig betrieben.
In dieser Hinsicht dirfte sich die Spreu bald vom Weizen trennen, und
manches Vermarktungs- und Dienstleistungskonzept wird vom Markt
wieder verschwinden.

FalRt man diese Erfahrungen mit Direktvermarktung im 6kologischen
Landbau zusammen, dann bleibt die Bilanz insgesamt zwiespéltig. Un-
sere Untersuchung bestatigt, da’ die Entwicklung der 0Okologischen
Landwirtschaft in der Bundesrepublik bis heute im starken Umfang
durch unterschiedliche Formen von Direktvermarktung gepréagt ist. Die
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Eroberung des Direktvermarktungsfeldes hat zur Entwicklung des 6ko-
logischen Landbaus erheblich beigetragen. Die vorgestellten Befunde
sprechen ebenfalls dafir, dald im Ausbau der Direktvermarktung uner-
schlossene Entwicklungspotentiale fir die Okologische Landwirtschaft
stecken. Doch vor allem zwei Grinde sprechen dagegen, darin einen
Kdnigsweg zu sehen, welcher der Masse der Okologischen Betriebe
eine Perspektive bietet.

Der erste Grund liegt in den objektiven Grenzen, die sich fur die Verbrei-
tung der Direktvermarktung zeigen. So erscheinen die Markte in Stadten
und Regionen mit breiter etablierten Direktvermarktungsstrukturen be-
reits weitgehend besetzt zu sein bzw. es lal3t sich beobachten, daf}
zusatzliche Nachfrage von den etablierten Betrieben abgedeckt wird.

Zweitens zeigt sich fur etablierte Direktvermarkter wie flr Neueinsteiger,
dal3 die Direktvermarktung eine fundamentale Reorganisation des Be-
triebes und des beruflichen Konzepts voraussetzt. Da Direktvermark-
tung auf Dauer nicht als betriebliches oder berufliches Anhangsel in
einem ansonsten reinen Agrarbetrieb organisiert werden kann, sagen
die hohen Verbreitungszahlen fur Direktvermarktungsbetriebe nicht viel
dartiber aus, ob und wie die Betriebe langfristig mit den spezifischen
Erfordernissen eines Dienstleistungsstandbeins klar kommen. Insbe-
sondere sagen diese Zahlen nichts daruber aus, ob sich das Engage-
ment in der Direktvermarktung dann noch rechnet, wenn die eingesetz-
ten Arbeitskréfte voll bezahlt werden, das Konzept auf RegelmaRigkeit
und Langfristigkeit ausgerichtet ist und die Investitionsanforderungen
(z.B. Ausstattung eines Hofladens) héher werden.

SchlieRlich durfen die arbeitswirtschaftlichen Anforderungen nicht unter-
schatzt werden. Wenn man der Faustregel folgt, daf3 eine dauerhaft und
professionell betriebene Direktvermarktung mindestens eine halbe, bes-
ser jedoch eine ganze Arbeitskraft erfordert und wenn man diese Anfor-
derung mit der Uberanspannung der arbeitswirtschaftlichen Strukturen
in vielen Familienbetrieben konfrontiert, dann wird schnell klar, daf sich
viele Betriebe eine Weiterentwicklung ihrer Direktvermarktung zu einem
zweiten Standbein arbeitswirtschaftlich nicht leisten kdnnen oder auf
Lohnarbeitskréfte zurickgreifen missen.

Dal viele Betriebe mit Direktvermarktung heute noch klassische Famili-
enbetriebe sind, sagt nach unseren Erfahrungen nicht, daf3 dies so blei-
ben wird, denn im Prinzip deutet alles darauf hin, daf3 erfolgreiche
Mischbetriebe den Rahmen des Familienbetriebs sprengen mussen,
weil die Belastung der Familienangehdrigen (insbesondere der Ehe-
frauen) zu hoch ist und man im Normalfall nicht davon ausgehen kann,
daf in der Familie alle geforderten Qualifikationen und kommunikativen
Kompetenzen auch vorhanden bzw. mobilisierbar sind.
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Zudem verlangt die Direktvermarktung eine komplette Neugewichtung
der Leistungsanspriche und Leistungsprofile. Direktvermarktung als
Nebenbei-Geschéaft kann man sinnvoll nur unter dem Vorzeichen einer
nebensachlichen Einnahmequelle diskutieren. Ein professionelles, auf
Dauer angelegtes Dienstleistungskonzept, das Einkommen sichern soll,
muld sich demgegeniiber mit dem Problem auseinandersetzen, wie
Agrarproduktion, Vermarktung und andere, zusétzliche Dienstleistungen
zu einer langfristig funktionierenden Einheit zusammengefal3t werden
kdnnen.

Angesichts der beschriebenen Schwierigkeiten bei der ErschlieBung
neuer Markte fur Direktvermarkter bietet ein Mischkonzept aus Produk-
tion und Dienstleistung dariiber hinaus keinen Schutz vor Okonomisie-
rungszwéngen, sondern verlagert sie auf andere Ebenen. Wenn sich
Betriebe entschlieRen, den Weg zur Mischstruktur aus Produktion, Di-
rektvermarktung und weiteren Dienstleistungen zu gehen, haben sie es
nicht mit leichteren, sondern mit anderen Anpassungsproblemen, nicht
zuletzt anderen Investitionsproblemen zu tun.

Vermutlich stehen die Chancen fiir die Betriebe mit Direktvermarktung
dann besonders gut, wenn sich innerbetriebliche Flexibilitdt mit der An-
gebotsbreite und den Arbeitsteilungschancen von Betriebsverbiinden
paaren lassen, weil unter diesen Bedingungen vielféltige Produkt- und
Dienstleistungsangebote angeboten und die Vorteile tUberbetrieblicher
Arbeitsteilung genutzt werden kdnnen.

Doch auch hier ist festzuhalten, dal3 dies ein groRes Stiick Selbstandig-
keitsverlust und Einordnung in eine Form von uberbetrieblicher Verge-
sellschaftung bedeutet. Familienbetriebe traditioneller Pragung, die dar-
an festhalten, daf3 die Steuerung der betrieblichen Entwicklung hundert-
prozentig in den Handen des einzelnen Betriebs bzw. der Familie blei-
ben muf3, sind fir solche Formen der Vergesellschaftung wenig geeig-
net. Insofern bedarf es fir das ,Sich-Einlassen® auf die Handels- und
Dienstleistungsperspektive auch einer grofen Portion lber- und zwi-
schenbetrieblicher Kooperationsbereitschaft. Nach unseren Erfahrungen
gibt es im Okologischen Landbau dafiir zwar giinstigere Voraussetzun-
gen als in der konventionellen Landwirtschaft, aber auch erhebliche
Bewultseinssperren (vgl. Betriebs- und Beratergesprache).

- 120 -



6. Auf dem Weg zur Entregionalisierung von
Produktions- und Handelsbeziehungen

6.1 Die Bedeutung regionaler Produktions- und Ver-
marktungskonzepte fir Okologisierungsstrategien

Der 6kologische Landbau und mit ihm die in der Weiterverarbeitung und
Vermarktung tatigen Unternehmen der Nahrungsmittelwirtschaft und
des Handels, verfechten als politische Zielvorstellung bis heute ein Pro-
duktionsmodell, das von einem gesamtgesellschaftlich gepragten Ver-
stéandnis der 6kologischen Problemlagen ausgeht. Die als notwendig
erachteten 6kologischen Reformen enden nicht am Hoftor der landwirt-
schaftlichen Betriebe, sondern es werden Ldsungen gesucht, die sich
auf das gesamte Agribusiness beziehen und die sich dartber hinaus
sinnvoll in nachhaltige Entwicklungswege fur die gesamte Gesellschaft
einbauen lassen.

Politisch bedeutsam wird ein solches Verstandnis ¢kologischer Proble-
me und Ldsungswege insbesondere beim Thema Regionalitat. Nahezu
alle programmatischen Erklarungen und Vorstellungen der 6kologischen
Verbande sowie von wichtigen Einzelpersonen und Institutionen des
Okosektors weisen eine entsprechende regionalwirtschaftliche und re-
gionalpolitische StofRrichtung auf. Gerade in diesem Bereich will der
Okologische Landbau neben umweltpolitischen Forderungen auch dezi-
diert struktur- und sozialpolitische Vorstellungen umsetzen. Die Siche-
rung bauerlicher Familienbetriebe, der Erhalt von Wirtschaftskraft und
Arbeitsplatzen in l&ndlichen Regionen und der aus 6kologischer wie aus
gesellschaftlicher Sicht gebotene Erhalt einer bauerlichen Kulturland-
schaft sind die Hauptachsen eines solchen Programms. Es fokussiert
auf stabile regionale Wirtschaftskreislaufe, die von kleinen, dezentral
agierenden d6konomischen und sozialen Akteuren (Familienbetriebe in
der Landwirtschaft, vorwiegend mittelstandische Betriebe in der Nah-
rungsmittelwirtschaft und im Handel) aufgebaut und am Leben erhalten
werden.

Im Gesamtrahmen regionaler Entwicklungskonzepte kommt der Verbin-
dung zwischen der Okologisierung der landwirtschaftlichen Primarpro-
duktion und der Regionalisierung des Agribusiness eine besondere
politische Bedeutung zu, weil sie als wesentlicher Hebel gesehen wird,
um die Abkehr von einem System der Transport- und Zulieferbeziehun-
gen einzuleiten, das auch in Landwirtschaft und Agribusiness auf einer
klaren Dominanz der Fernversorgung basiert und das sich in den letzten
Jahren zunehmend europdisiert und internationalisiert hat.
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Der Nahrungsmittelbereich nimmt in dieser Hinsicht sogar eine Spitzen-
stellung ein, denn die Transportintensitdt hat hier insgesamt starker
zugenommen als im Schnitt aller Gutergruppen. Zwischen 1970 und
1991 stieg das Giuteraufkommen im Bereich Nahrungsmittelproduktion
und Nahrungsmittelverteilung von 97,1 Mio. t auf 157,8 Mio. t, d.h. um
67,2 % (vgl. Pastowski 1996, S. 156). Von daher besitzt die Reduzie-
rung des Transportaufkommens in der Nahrungsmittelwirtschaft eine
besonders grol3e gesellschaftspolitische Bedeutung, denn die Fernver-
sorgung erweist sich mit Blick auf die negative 6kologische Gesamtbi-
lanz moderner Handelssysteme (Energieverbrauch, Verkehrsemissio-
nen, okologische Lasten der Verkehrsinfrastruktur) als stark veréande-
rungsbedurftig.

Besonders bekannt geworden ist im Rahmen der 6kologischen Diskussion des
Transportproblems in der Nahrungsmittelwirtschaft ein Schaubild, das die
Transportbeziehungen bei der Produktion und Distribution eines Erdbeerjo-
ghurts im Recyclingglas aufzeigt (vgl. Bundesforschungsanstalt fiir Landeskun-
de und Raumordnung 1993, S.498). Dargestellt werden die Zulieferer-
Hersteller-Beziehungen, die Zulieferer-Zulieferer-Beziehungen sowie die Her-
steller-Distributionsorte-Beziehungen fiir einen Erdbeerjoghurt, der im Raum
Stuttgart produziert wird und im ausgewahlten Fall in Stddeutschland vermark-
tet wird. Mit Ausnahme der Milch, die in diesem Fall aus Schwaben stammt
(aber im Prinzip auch aus einer viel weiter entfernten Region stammen konnte),
kommen die Ausgangsstoffe fur den Joghurt und die Verpackung durchweg von
weit her. Die Erdbeeren stammen zum Beispiel aus Polen. Die Joghurtkulturen
werden aus Schleswig-Holstein angeliefert. Das verwendete Mais-Weizenpulver
ist aus Ubersee importiert (z.B. USA oder Argentinien). Die Fruchtzubereitung
erfolgt nicht in Stuttgart, sondern bei einem Zwischenfabrikanten in Aachen usw.
(vgl. ebenda). Bevor der Becher Erdbeerjoghurt beim Supermarkt im Regal
landet, haben die Ausgangsstoffe und Zwischenprodukte Tausende von Trans-
portkilometern zurtickgelegt, so daRl in diesem Becher Joghurt ein hohes MaR
an Energie- und Ressourcenverbrauch sowie an anderen verkehrsbezogenen
Umweltbelastungen steckt.

Diese Strukturen bzw. die wirtschaftliche Dynamik, die diese Strukturen
hervorgerufen hat und vorantreibt, werden sich in Zukunft noch verstar-
ken. Manche Beobachter halten sogar einen im negativen Sinne qualita-
tiven Sprung fir moglich, denn man kann fiir die Nahrungsmittelmérkte
in Deutschland feststellen, dal’ die Europdisierung der wirtschaftlichen
Austauschbeziehungen und Geschéftskonzepte in wichtigen Teilberei-
chen in den letzten Jahren erst richtig eingesetzt hat. Viele groRe Un-
ternehmen in der Nahrungsmittelwirtschaft und im Lebensmittelhandel
haben erst in den neunziger Jahren damit begonnen, den durch die EU
geschaffenen wirtschaftlichen Raum in eine europdisch ausgerichtete
Marktstrategie umzusetzen.

Dies laf3t sich vor allem damit belegen, dal} selbst die gro3en Konzerne
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in der Nahrungsmittelindustrie und im Lebensmittelhandel erst in den
letzten Jahren damit begonnen haben, genuin europaische Expansions-
strategien zu entwickeln. Von globalen Strategien kann bei der Masse
der Unternehmen sogar noch weniger die Rede sein. Der Agrarbericht
stellte noch 1990 dazu fest, dal3 die Ernédhrungsindustrie tberwiegend
~mittelstdndisch” strukturiert ist und zu den Wirtschaftsbereichen gehort,
die eine ,relativ geringe Konzentration (aufweisen)* (BMELF 1990,
S. 79). In der Ernahrungsindustrie entfielen damals auf die zehn groRten
Unternehmen rund 11 % des Gesamtumsatzes (vgl. ebenda), wobei
auffallig ist, dal® es neben Bereichen mit hoherer Konzentration einige
besonders umsatzstarke Bereiche gab - genannt wurden u.a. der Milch
und der Fleischbereich - in denen die Konzentration als ,gering bis ma-
Rig“ (ebenda) eingestuft wurde.

Diese Situation hat sich in den letzten Jahren verandert. Dennoch liegen
die Konzentrationsgrade in der Lebensmittelindustrie immer noch hinter
den Konzentrationsgraden in anderen Schliisselindustrien zuriick.”* Die
Zahl der Unternehmen, welche die europdische Karte nicht nur als reine
Exportkarte spielen, sondern sich in ihren Strukturen und Strategien,
insbesondere bei den Produktionsstandorten und dem Bezug von Roh-
stoffen konsequent européisch aufstellen, d.h. von Unternehmen, wel-
che die Nutzung der Vorteile einer europaischen Arbeitsteilung zum
Hauptmotor der eigenen Entwicklungsstrategie machen, ist noch relativ
gering. Noch starker gilt dies fir die Internationalisierung der Geschéfts-
felder und Entwicklungskonzepte.

Hinter den ,Global Playern” wie Philip Morris, Nestlé, Danone und Uni-
lever und einem Dutzend weiterer Unternehmen, die schon starker glo-
bal strukturiert sind, ist eine breitere Gruppe von europaisch oder global
agierenden Unternehmen der Lebensmittelwirtschaft in Deutschland
nicht erkennbar. Die deutsche Nahrungsmittelindustrie hat hier noch
einen groRen Nachholbedarf (vgl. Wirtschaftswoche vom 7.10.1999).
Das Karussell der Ubernahmen und Fusionen ist in der Nahrungsmit-
telwirtschaft erst Ende der neunziger Jahre starker in Gang gekommen
(vgl. ebenda, S. 88).

Dies gilt im Ubrigen auch fir den LEH. Im Unterschied zur Erndhrungs-
industrie ist der LEH auf nationaler Ebene zwar hochkonzentriert, doch
die Phase der Europaisierung oder gar Globalisierung seiner Strukturen
und Expansionkonzepte hat ebenfalls erst vor wenigen Jahren begon-

™ Nach Angaben des Verbandes der Ernahrungsindustrie entfallen in der

Ernahrungswirtschaft 2,4 % der Betriebe auf Unternehmen mit mehr als
500 Beschéftigten gegentuber 4,3 % in der Gesamtindustrie (vgl. www.bve-
online.de, Internet-Recherche vom 15.2.2000).
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nen. Auch hier zeichnet sich nur bei den ,ganz GroRen* mittlerweile eine
starker européaische oder globale Ausrichtung ab.”” Dies gilt im tbrigen
nicht nur fur Deutschland, sondern im Prinzip auch fir alle westeuropéi-
schen Nachbarlander.

Der Vorstol3 des US-Konzerns Wal-Mart in die européische Supermarkt-
landschaft (Ubernahme der ASDA-Gruppe in GroRbritannien und von 95
SB-Warenhausern in Deutschland) wie die Verschmelzung der franzdsi-
schen Handelskonzerne Carrefour und Promodés zu einem internatio-
nalen Handelsunternehmen zeigen, dal3 wir es am anderen Ende des
Agribusiness kunftig sehr viel starker mit global agierenden Unterneh-
men zu tun haben werden (vgl. Le Monde vom 31.8.1999, S. 19 und
FAZ vom 31.8.1999, S. 17).

Der aktuelle Entwicklungsstand ist also dadurch gepragt, dal3 die Masse der
groRen Lebensmittelketten erst damit beginnt sich die européische Ebene zu
erschlielen. Die franzdsische Intermarché-Gruppe, die immerhin auf Platz 5 der
Umsatzrangliste der Welteinzelhandelsunternehmen steht (vgl. Le Monde vom
31.8.1999, S. 18) ist erst in den letzten Jahren Mehrheitsaktionar bei der deut-
schen Spar geworden und erst seit dieser Zeit hat der ProzeR des Umbaus des
Unternehmens zu einem europdischen Konzern begonnen (vgl. SZ vom
29.9.1999, S. 30). Die Rewe Handelsgruppe, die grote Supermarktkette in
Deutschland, gibt fir 1999 einen Gesamtumsatz von 55,08 Mrd. DM fiir die
,Rewe Deutschland“ und 12 Mrd. DM fiir die ,Rewe Ausland“ an. Die in der
Bundesrepublik operierenden Teile des Unternehmens realisieren den Gesamt-
umsatz mit 7,2 Mio. Quadratmetern Verkaufsflache, wahrend die Verkaufsflache
bei ,Rewe Ausland” rund 1,2 Mio. Quadratmeter betréagt (vgl. www.rewe.de,
Intenet-Recherche vom 14.4.2000). Rewe nimmt in Sachen Auslandsengage-
ment jedoch eine Spitzenstellung ein, wobei Osterreich im Zentrum steht.”
Andere Unternehmen hinken trotz eines in den letzten Jahren verstarkten En-
gagements in Europa noch deutlich hinterher.

Dies heif3t in der Konsequenz, daf sich die mit dem Warentransport
verbundenen 6kologischen Probleme noch betréchtlich ausweiten und
verscharfen werden, wenn die Européisierung und die Globalisierung
der Strukturen im Nahrungsmittelbereich an Fahrt gewinnen werden.
Man braucht wenig Phantasie, um sich vorzustellen, was damit an zu-
satzlichem CO,-AusstolR oder an Flachenverbrauch verbunden ist.

? Die LidI-Gruppe bezeichnet die siebziger Jahre z.B. als Jahre der regionalen

Expansion, die achtziger Jahre als Zeit der nationalen Expansion und gibt
1989 als Startjahr der européaischen Expansion an (vgl. www.lidl.de, Intenet-
Recherche vom 16.2.2000).

Bei der Rewe AG entfielen 1997 von einem Auslandsumsatz von 9,34 Mrd.
DM allein 7,37 Mrd. DM auf Osterreich (vgl. Handel aktuell 98, S. 161).
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Wir haben es im Agrarbereich mit einem weiteren Problem zu tun, bei
dem die Rickbesinnung auf regionale Strukturen und Austauschpro-
zesse politisch besonders wichtig ist. So ist die Landwirtschaft in weiten
Teilen selbst im Begriff, ihre Bindung an Raum und Boden aufzugeben -
mit weitreichenden (negativen) Konsequenzen fiir die Okologiebilanz.
Auf dem Kongrel3 des franzdsischen Bauernverbandes von 1972 sprach
der damalige Landwirtschaftsminister M. Cointat von einem ewigen
Gesetz fir die Landwirtschaft. ,Das Gesetz besagt, dal die Landwirt-
schaft immer an den Raum und an die Landschaft gebunden ist. Man
kann Landwirtschaft nicht in einer Weise konzentrieren wie man eine
Fabrik konzentrieren kann® (vgl. Coulomb u.a. 1990, S. 481).

Schon zehn Jahre spater hatte sich der Landwirtschaftsminister im ei-
genen Land von gegenteiligen Tendenzen Uberzeugen kdénnen, und in
den neunziger Jahren haben wir es in ganz Europa mit der Herausbil-
dung von Agrarrevieren zu tun (Oberbeck/Oppemann 1996), die an den
Raum und die Landschaft vor allem noch dort gebunden sind, wo es um
das Verbringen der Gille aus der Massentierhaltung geht. Insgesamt
gesehen wird die Bindung der Landwirtschaft an Rdume im Zuge des
Strukturwandels und der 6konomischen Konzentrationsbewegungen im
Weiterverarbeitungsbereich zunehmend instabil (Hervieu/Pisani 1996,
S. 15), wobei sich zur Zeit eine Polarisierung der Wirtschafts- und Sozi-
alstrukturen landlicher Rdume in zwei Richtungen abzeichnet.

Auf der einen Seite stehen Regionen, in denen sich landwirtschaftliche
Produktionskapazitaten und die entsprechenden Weiterverarbeitungs-
kapazitaten konzentrieren (Canévet 1992, Hervieu 1993, Mose 1993,
Nischwitz 1996). In der Bundesrepublik finden sich solche Agrarreviere
beispielsweise in den Veredelungszentren Niedersachsens wie in Sid-
oldenburg (Nischwitz und ebenso Béckmann 1998). In Frankreich ist die
Bretagne das schlagendste Beispiel dafiir und in Holland die Provinz
Limburg. Zum Agrarkomplex kénnen in solchen Regionen bis zu 30 %
der Beschéftigten zahlen.” In solchen Agrarrevieren entwickelt sich eine
besonders intensive Form von Agrarproduktion und eine hochindustria-
lisierte Form von Nahrungsmittelindustrie. Das Entwicklungsmodell die-
ser Regionen ist darauf abgestellt, die

™ Fur den Landkreis Vechta gibt D. Bockmann fir 1995 einen Anteil von

30,4 % abhangiger ziviler Erwerbspersonen im Agrarkomplex an, zu denen
im wesentlichen noch etwa 3.000 Selbstandige in Landwirtschaft und ande-
ren Teilen des Agrarkomplexes hinzugezahlt werden missen (vgl. Béck-
mann, S. 169).
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e kostengunstige Massenproduktion von agrarischen Rohstoffen zu
sichern, wobei dies in der Fleischproduktion auf der Basis einer ten-
denziell bodenunabhangigen Landwirtschaft mit hohen Futtermittel-
importen erfolgt,”

o die Weiterverarbeitung in grofRindustriellen Unternehmen vor Ort
durchzufihren,

o die offentliche Infrastruktur auf die Bedurfnisse des Agrarkomplexes
abzustellen und

e dabei vor allem 6konomische oder politische Belastungen der Pro-
duzenten bzw. des Standorts (z.B. durch Umweltauflagen) zu mini-
mieren.

Die 6kologischen Konsequenzen dieser Entwicklung liegen zum einen
in der Konzentration der Schadstoffproblematik in solchen Agrarrevieren
(Nischwitz 1996, Werner/Brenk 1997). Die Sicherung der Grundwasser-
qualitat ist beispielsweise langst zum politischen Dauerkonflikt gewor-
den. Die Ruckbindung der agrarischen Produktionskapazitdten an die
regional vorhandenen naturrdumlichen Potentiale ist deshalb ein we-
sentlicher Punkt, an dem 6kologische Anspriche und regionale Wirt-
schaftskonzepte in enge Verbindung kommen. Doch liegen die 6kologi-
schen Probleme in diesem Bereich nicht nur bei den Agrarrevieren,
denn diese leben gewissermalien von der Ausdiinnung der Landwirt-
schaft und der Produktionskapazitdten der Nahrungsmittelwirtschaft in
anderen Regionen, weil ihnen unter Bedingungen der Uberproduktion
nur dadurch Mérkte freigemacht werden. Im Einzelfall konzentrieren sie

In seiner Untersuchung uber die Entwicklung der Landwirtschaft in der Bre-
tagne hat C. Canévet die einzelnen Stufen zur Entwicklung einer bodenu-
nabhéngigen Produktion exemplarisch beschrieben. Er unterscheidet vier
Stufen, wobei die bauerliche Landwirtschaft mit kleinen Gemischtbetrieben
und einem starken Subsistenzanteil die Ausgangsstufe bilden. In den sech-
ziger Jahren setzte die Spezialisierung auf Schweine-fleischerzeugung ein,
und es wurde vorwiegend fir den Markt produziert. Zu diesem Zeitpunkt war
die Futterproduktion noch allein Sache der Schweinemaster. Auf der dritten
Stufe, seit Ende der sechziger Jahre, findet man neben der Ausdehnung der
Produktion vor allem eine Veranderung der Futterversorgungsbasis. Die
Mast wird im gro3en Umfang auf zugekauftes Futter umgestellt. Doch bleibt
die Futterversorgungsbasis noch ,franzésisch®. Die vorerst letzte Etappe seit
Ende der siebziger Jahre ist durch die Verschiebung der Futterversorgungs-
basis ins Ausland gekennzeichnet. Soja, Maniok und Korngluten, die vor-
zugsweise aus den USA, Brasilien, Thailand oder Argentinien stammen,
stellen jetzt die wesentliche Futterbasis dar (vgl. Canévet, S. 20). In diesem
Rahmen wird die raumliche Nahe zu den Importhafen zu einem entschei-
denden Standortvorteil, so daR sich die Agrarreviere in Kiistennahe konzent-
rieren.
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heute schon den Léwenanteil an Produktions- und
Verarbeitungskapazitaten.’

Die gegenteilige Entwicklung findet sich in Regionen, in denen die
landwirtschaftlichen Produktionskapazitaten aus Griinden der natur-
raumlichen Benachteiligung, einer defizitaren Agrarstruktur oder aus
Grinden der Marktferne besonders stark zurtickgehen und das Netz der
Weiterverarbeitungseinrichtungen mittlerweile dinn geworden ist. In
solchen Regionen lafdt sich beobachten, dal? ab einem gewissen Punkt
der Ausdinnung des Agrarkomplexes eine Abwaértsspirale negativ ku-
mulierender Effekte einsetzt, die den Druck des Strukturwandels in
Landwirtschaft und Weiterverarbeitung zusatzlich verscharft.

Mit dem Schwinden der landwirtschaftlichen Produktionsbasis wird zuné&chst
das Netz der landwirtschaftlichen Zulieferer diinner (Landhandel, Maschinenlie-
feranten etc.) und gleichzeitig diinnt der weiterverarbeitende Bereich (Molkerei-
en, Mihlen, Zuckerfabriken, Schlachthdfe etc.) aus. Darlber hinaus kommen
durch den Riickgang von Produktion und Beschaftigung im Agrarbereich auch
landwirtschaftsbezogene Dienstleister in 6konomische Bedrangnis, und es wer-
den staatliche und halbstaatliche Organisationen und Institutionen mit Agrarbe-
zug (staatliche Agrarverwaltung, Schulen, Kammern etc.) geschlossen oder nur
in einem reduzierten Umfang fortgefuhrt. Als Biindel belasten diese Entwicklun-
gen wiederum die Produktions- und Entwicklungsbedingungen der Landwirt-
schaft in erheblichem Umfang und forcieren die Betriebsaufgaben oder tragen
dazu bei, daf? sich z.B. die Hofnachfolgeprobleme verscharfen und das Interes-
se potentieller Hofnachfolger an einer landwirtschaftlichen Ausbildung sinkt.
Man kann sich leicht ausrechnen, dal® in Regionen, wo der Weg zur nachsten
Berufsschule mit Landwirtschaftszweig 50 bis 100 km betragt - und solche Falle
gibt es jetzt haufiger - die Bereitschaft zur landwirtschaftlichen Berufsausbildung
auch aus diesem Grund stark zuriickgeht.

Das Problem beschrankt sich in seiner radikalen Auspragungsform’

® von 1,9 Mio. t Schweinefleisch, die 1996 in Frankreich produziert wurden,

entfallen 987.000 t (53 %) auf die Bretagne (vgl. La France agricole, L’année
agricole 1998, S. 86). Im Geflugelbereich entfallen auf die Bretagne 48 %
(vgl. ebenda, S. 87).

In der Bundesrepublik ist ein Zustand, wo Abwartsspiralen dieser Art eine
derart bedrohliche Dynamik erreicht haben, daf3 die weitgehende Zerstérung
des Agrarkomplexes droht, noch nicht erreicht. Doch kénnten sich, unter der
Annahme, daf} sich negative regionalwirtschaftliche Ausdiinnungstrends im
Agrarkomplex verscharfen, solche Situationen in wichtigen Agrarregionen
bald einstellen. Dies 14t sich insbesondere fiir einige Griinlandgebiete in
Mittelgebirgslage vermuten, wo eine naturraumlich benachteiligte, struktur-
schwache Milchwirtschaft mit der Abwanderung der Molkereien und der
Milchquoten zu kdampfen hat. Mit der Abwanderung der Molkereien erhdhen
sich beispielsweise die Transportkosten fiir die Milchbetriebe. Mit der Ab-
wanderung der Milchquoten werden Chancen zur Aufstockung und Moderni-

7
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noch auf landliche Regionen, die nur fir eine bestimmte agrarische
Produktionsform, wie die zitierte Griinlandbewirtschaftung zeigt, geeig-
net sind (vgl. Linckh u.a. 1997, S. 109 ff.).”® Es ist heute schwer ab-
schatzbar wieviel Regionen langfristig von solchen Entwicklungen be-
troffen sein kénnen. Klar ist jedoch, daf3 es sich nicht um rdumlich eng
begrenzte Prozesse handeln diirfte, denn Abschétzungen Uber die lang-
fristige Verteilung zwischen Intensivlandwirtschaftszonen und landwirt-
schaftsleeren RA&umen kommen zu dem Ergebnis, dafl3 im Extrem rund
zwei Drittel der landlichen Raume im skizzierten Sinne landwirtschafts-
leer werden kdnnten (vgl. Enquete Kommission 1990, S. 38). Noch radi-
kaler sieht der franzésische Agrarsoziologe Hervieu das Problem; er
prognostiziert, daf’ bis zum Jahr 2010 rund 80 % der européischen Ag-
rarproduktion in einer Kette kiistennaher Agrarreviere erzeugt wird, die
von der Bretagne im Siden bis Danemark im Norden reicht (vgl. Her-
vieu 1993, S. 73).”

Erkennbar wird, wie eng Okologisierung und Regionalisierung miteinan-
der verbunden sind, und es wird deutlich, daR man die Okologisierung
des Agribusiness nicht nur von der agrarischen Produktionsseite ange-
hen kann, sondern daf} es dazu eines breiteren Blicks auf die Gesamt-
entwicklung des Agribusiness bedarf.

Die in Fachzeitschriften und Verbandspublikationen verdffentlichten
Schéatzzahlen zum Gewicht regionaler Erzeugungs- und Vermarktungs-

sierung der Molkereibetriebe blockiert. Im Endeffekt ergeben sich fiur die
Primarproduzenten und Weiterverarbeiter im Milchbereich zusatzliche Be-
nachteiligungen, die dazu fiihren kénnen, da3 Agrarproduktion und die Nah-
rungsmittelwirtschaft aus diesen Regionen verschwinden kénnen.

In der auf Baden-Wiirttemberg konzentrierten Untersuchung von G. Linckh
u.a. werden der Hochschwarzwald und Teile der Schwébischen Alb als Re-
gionen genannt, die ohne Aufrechterhaltung der Griinlandbewirtschaftung
,vermutlich brachfallen werden® (Linckh u.a., S. 110). Der starke Riickgang
des Milchviehs in den beiden hauptsachlich betroffenen Kreisen seit 1975
(vgl. ebenda) und des Grunlandes (vgl. ebenda, S. 112) deuten darauf hin,
daf sich der oben angedeutete Prozel} der volligen Landwirtschaftsaufgabe
in solchen Regionen ansatzweise bereits vollzieht. Anhaltspunkte zur rdum-
lichen Ausdehnung dieses Problems liefern auch die Untersuchungen von
E. Irmen und A. Bach, die solche Raume als strukturschwache landliche
Raume mit hoher Rickzugswahrscheinlichkeit der Landwirtschaft bezeich-
nen (vgl. Irmen/Blach 1996, S. 723) und zu dem Ergebnis kommen, daf} dies
in den alten Bundeslandern vor allem Mittelgebirgsregionen wie die Eiffel,
das mittelhessische Bergland, die Oberpfalz, den Bayerischen Wald sowie
Teile des Schwarzwaldes und der Schwabischen Alb betrifft (vgl. ebenda).
Die Erwartung, daB sich die Agrarproduktion in Deutschland auf acht ,Agrar-
inseln“ konzentrieren wird, zahlt auch in diese Rubrik (vgl. FAZ vom
1.12.1993, S. 6).
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formen bestérken uberdies den Eindruck, dafld die Produktion und Ver-
marktung von Bioprodukten in Deutschland hauptséchlich ein regiona-
les, zum Teil sogar ein rein lokales Geschéft ist. Die Bedeutung der
Direktvermarktung ist schon angefiihrt worden, und da sich diese nach
unseren Erfahrungen bis dato in regionalen Kontexten entwickelt hat,
wird die regionale Pragung der Biolandwirtschaft und der dkologischen
Nahrungsmittelwirtschaft gemeinhin wie eine unverriickbare Tatsache
behandelt.

Je néher, je lieber. Kurze Wege sind 6kologischer, dienen der Produkt-Qualitét
und sichern den Erhalt der béuerlichen Betriebe in der Region. Regional ist
erste Wahl. Deshalb bevorzugen wir frische Bio-Milch von Bauernhéfen aus der
Region, die &6kologischen Landbau und artgerechte Tierhaltung garantieren®
(Werbeschrift eines Naturkostgro3héndlers, o.J., Projektmaterialien).

»Im Vordergrund unserer Arbeit steht nicht die Produktion fiir einen abstrakten
Markt, sondern die Bediirfnisse von Umwelt und Natur, die Bedlirfnisse der
Menschen, die in der Region leben und arbeiten und der Konsumenten” (Infor-
mationsblatt einer Erzeugergemeinschaft von Biobauern, o.J., Projektmateria-
lien).

,In keinem Land der Welt I4uft die Direktvermarktung von Okoprodukten so gut
wie in Deutschland. Sie hat mit 25-30 % einen fast so hohen Marktanteil wie der
Naturkosteinzelhandel (d.h. ca. 1 Mrd. DM)* (Bioland o.J.). Rechnet man hinzu,
dal3 rund ein Drittel der Produkte der Vermarktungsschiene ,,Naturkosthandel”
regionaler Herkunft sind (vgl. Naturkosthandelsgesprdche sowie auch:
www.naturkost.de, Internet-Recherche vom 3.12.1998), dann kommt man fiir
beide Bereiche zusammen auf ein Volumen regional vermarkteter Produkte von
etwa 1,5 Mrd. DM. Da auch fiir die anderen Vertriebsformen wie den konventio-
nellen LEH, die Reformh&user, die Spezialgeschéfte (Biobé&ckereien u.a.), fir
Gastronomie und GroRRverbraucher (Kantinen) sowie fiir den Versandhandel ein
begrenzter Anteil regional produzierter Produkte eingerechnet werden mug,
erscheint es nicht lbertrieben, den Anteil regional vermarkteter Produkte bei
mindestens 45 % anzusetzen.*® Andere Schatzungen gehen sogar dartber
hinaus und sprechen von einem regionalen Vermarktungsanteil in Héhe von
55 % (vgl. Verbandsgesprache).

Allerdings sind in den letzten Jahren Einzelstimmen laut geworden, die
auf eine zunehmende Verwéasserung regionaler Konzepte und eine Ver-
lagerung der Bedeutungsgewichte zu Lasten regionaler Vermarktungs-
formen hinweisen. Folgt man diesen Stimmen, dann ist es um das Ge-
wicht regionaler Strukturen auf den Biomarkten realiter weitaus schlech-

% Nach unseren Erfahrungen liegen insbesondere bei den Spezialgeschaften

wie Biobéackereien und Biometzgereien (Marktvolumen von 0,2 bis 0,35
Mrd. DM) hohe Regionalanteile vor, wahrend diese Anteile bei den Reform-
hausern und im konventionellen Lebensmittelhandel niedrig liegt.
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ter bestellt, als es die vielen programmatischen Erklarungen und die
Schétzzahlen zum Gewicht der verschiedenen Vermarktungswege ver-
muten lassen. ,Aber Vorsicht, 6kologischer Landbau steht nicht automa-
tisch fir kurze Wege. Auch hier wurden die Handelsbeziehungen in den
letzten Jahren immer groRRraumiger, wurden die Wege, die ein Produkt
zuricklegt, ehe es im Regal steht, langer und langer. Bekannte Beispie-
le sind israelische Tomaten im Winter, oberbayerischer Fruchtjoghurt in
Hamburg oder Bio-Rindfleisch aus Mecklenburg-Vorpommern im Rhein-
land* (Jasper, 1998, S. 20).

Die Frage, wie regional die Strukturen in der Okologischen Landwirt-
schaft tatsachlich sind und ob sie gehalten werden kénnen, ist fiir die
Beschaftigung mit Entwicklungskonzepten und Entwicklungsmdglichkei-
ten besonders wichtig. Im Rahmen dieser Studie steht die Ebene der
Vermarktung im Mittelpunkt. Die Erfahrungen der Unternehmen mit
regionaler wie mit Uberregionaler Vermarktung und die hier angesiedel-
ten Probleme sind der wichtigste Indikator fir die Beurteilung der
Reichweite regionaler Konzepte und ihrer Entwicklungsfahigkeit. Zum
anderen ist die Vermarktungsebene von Bedeutung, weil die Tragfahig-
keit dezentraler, mittelstédndischer Strukturen und die Kraft endogener
Gestaltungspotentiale im landlichen Raum im wesentlichen davon ab-
héngig sein dirften, wie die Marktgestaltungskonzepte aussehen.

Far den Lebensmittelbereich steht dabei zur Debatte, ob die Marktver-
haltnisse weiterhin durch 6konomische Konzentrationsprozesse und ein
klares Machtiibergewicht der groRen Handelsketten und ihrer zentralis-
tischen Konzepte der Marktbearbeitung bestimmt sein werden. Die regi-
onalen Erfolgsperspektiven der 6kologischen Nahrungsmittelwirtschaft
héngen nicht zuletzt davon ab, ob sie sich diesem Modell widersetzen
kann und das wirtschaftliche Machtungleichgewicht zwischen Priméar-
produktion, Nahrungsmittelindustrie (Weiterverarbeiter) und Handelsun-
ternehmen vermeidet, das im konventionellen Bereich vorherrscht.

Regionalitdt, so lassen sich unsere Befunde vorab zusammenfassen,
wird in Deutschland trotz der grofRen Zahl der Direktvermarkter kein
dominierendes Merkmal der 6kologischen Landwirtschaft und der 6ko-
logischen Nahrungsmittelindustrie bleiben. Wir haben es im gesamten
Okologischen Bereich mit einer kraftigen Verschiebung der Gewichte
zugunsten Uberregionaler, zumeist nationaler, teilweise aber auch
schon europaischer Produktions- und Vermarktungsstrukturen zu tun.
Zudem sprechen unsere Befunde dafiir, dall diese Entwicklung in
nachster Zeit noch an Schwung gewinnen kann. Dabei spielt die Kon-
kurrenz der konventionellen Lebensmittelwirtschaft eine zentrale Rolle.

Mehr noch: In der 6kologischen Landwirtschaft und im 6kologischen
Nahrungsmittelsektor vollzieht sich eine von Freunden und Kritikern vor
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wenigen Jahren noch fir undenkbar gehaltene Entregionalisierung der
Wirtschaftsstrukturen und betrieblichen Entwicklungskonzepte, und es
l&Rt sich nicht Ubersehen, dalR die Entwicklungskonzepte der entschei-
denden Akteure im 6kologischen Bereich den Konzepten derjenigen im
konventionellen Teil des Agribusiness immer &hnlicher werden. Dieser
Prozeld geht mit einer drastischen Veréanderung der 6konomischen und
sozialen Strukturen einher, denn mit der Entregionalisierung verschlech-
tern sich die Entwicklungsbedingungen fur bauerliche Familienbetriebe
und gleichzeitig gerat die mittelstandische Struktur in der 6kologischen
Nahrungsmittelwirtschaft ins Rutschen.

6.2 Zwischen regionalen Bekenntnissen und der Ent-
deckung Uberregionaler Vermarktungszwange

Auch in unseren Gesprachen ist vom gro3en Wert der Regionalitat die
Rede und Bekenntnisse zu regionalen Produktions- und Austausch-
strukturen konnten wir vielfach zitieren. Stellvertretend dafir sei die
durchaus prinzipiell programmatisch gemeinte Position eines Naturkost-
groRBhandlers angefihrt: ,Alle Produkte, die hier in der Region erzeugt
werden kdnnen, werden soweit wie moglich auch aus der Region bezo-
gen. Das geht nicht immer, weil dies beispielsweise keine Obstregion
ist. Wir haben auch schon geholfen, neue Produktionen in der Region
anzuschieben, dort wo es Licken gab. Ich denke dabei an Bio-Eier, wo
wir mit bei den ersten waren, die solche Eier in den Naturkosthandel
gebracht haben. Fir uns gibt es eine klare Prioritatenliste. Erste Priori-
tat: Okologie und regionale Versorgung. Zweite Prioritat: dkologische
Produkte aus Deutschland und der EU. Erst danach schauen wir auf
den Weltmarkt* (Naturkosthandelsgesprache).

Auf der andern Seite wird ebenso deutlich die Auffassung formuliert,
daf} eine Vorrangstellung regionaler Produkte unter heutigen Marktbe-
dingungen nicht mehr durchzuhalten ist und daR die Branche vor einem
Umschwung steht, nicht zuletzt aufgrund des Verbraucherverhaltens.
,Die Regionalitdt spielt als Anspruch bei uns immer noch eine grofie
Rolle. Inwiefern das auch fiir die Kunden ein echtes Argument ist, ver-
mag ich heute nicht mehr so sicher zu beurteilen, denn auch im Biola-
den kann man die Tendenz ablesen, dall Erdbeeren und Friihkartoffeln,
wie friih sie auch immer angeboten werden, von den Kunden bereitwillig
gekauft werden. Und daR solche Produkte nicht aus Deutschland kom-
men, liegt auf der Hand“ (Verbandsgesprache).

Insbesondere Verkaufspraktiker aus dem Naturkosthandel und den
Reformhausern unterstreichen, dal® ,Regionalitéat pur® an den Anspri-
chen und Bedirfnissen ihrer Kundschaft véllig vorbeigeht. Der Bedurf-
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nishorizont ihrer Kunden erstreckt sich auf die gesamte international
verfugbare Warenwelt, und deshalb kann man das Warensortiment im
Naturkosthandel oder im Reformhaus nicht auf 6kologische Mal3stabe
abstellen, die den Faktor Transportvermeidung in den Vordergrund ri-
cken.

»Ich lege groBen Wert auf regionale Produkte, aber fiihre alles andere natiirlich
auch. Du muB3t Zitronen, Bananen, Orangen haben, sonst wirst du vom Kunden
nicht als kompetent angesehen. Zum Teil geht der Trend beim Kunden sogar
sehr stark in Richtung auf exotische Waren, einige Ldden haben sich darauf
regelrecht spezialisiert, aber ich mache diese Richtung nur sporadisch” (Natur-
kosthandelsgespréche).

Eine zur Verfligung stehende Untersuchung zum Aulenhandelsumfang im
Biobereich unterstreicht, dal8 es ,... auf dem Markt fiir Okolebensmittel einen
umfangreichen AulBenhandel (gibt)“ (Hamm/Michelsen 2000, S. 113). Sie redu-
ziert das Problem jedoch zu sehr auf den Bereich Obst und Gemiise bzw. den
Sidfriichteimport. ,Wir handeln im Winter selbstverstdandlich mit Obst und Ge-
mlise aus Israel. Den Anspruch, das ganze Jahr die Region aus der Region zu
versorgen, haben wir schon lange aufgegeben, weil der Verbraucher wegen der
geringen Qualitdt (des gelagerten heimischen Obstes und Gemlises) ohnehin
nicht mitspielt. Das ist natlirlich ein Kompromi3, aber immerhin sind 6kologische
Produkte aus Israel immer noch besser als konventionelle Produkte von dort.
Wenn in Zukunft die Lagertechnik mal Top ist, kbnnen wir das Gemdise vielleicht
bis April oder Mai lagern. Aber letztlich sagt der Kunde wo es langgeht” (Ver-
bandsgespréche).

Aus Sicht anderer Verkaufsexperten kann man ein Angebot, dal3 sich
nur oder hauptsachlich auf regionale Produkte beschrankt ,schlicht und
einfach vergessen“ (ebenda). Es ist bereits erwahnt worden, dafl} eine
der gréRten Entwicklungsschwierigkeiten der Bauernmarkte in der poli-
tisch gewollten Selbstbeschrankung auf saisonale und heimische Pro-
dukte besteht, weil alle Bauernmarkte, die solche Beschrankung rigide
handhaben ,... im Winter jedesmal eine massive Durststrecke haben®
(Beratergesprache).?* Fir die Bewertung des Kundenverhaltens ist dies
ein wichtiges Erfahrungsdatum. Dies bedeutet nicht, da? Okokunden
kein Interesse an regionalen Produkten haben. Es geht um ihren Platz
im Warenkorb, und hier zeigt sich, dal3 wir es wiederum mit einer Ni-
sche in der Nische zu tun haben. Diese Nische wird gré3er, wenn sich
Regionalitédt positiv mit anderen Bedirfnissen verbinden 1463t (Ge-
schmack, Freizeitgestaltung, zielgerichtete Unterstitzung konkreter
Maflinahmen des Naturschutzes und der Landschaftspflege). Sie wird

8 kg gibt deshalb Bauernmarkte, die aus diesem Grund im Winter fir mehrere

Monate geschlossen sind (vgl. AGRARMARKT 10/1999, S. 32 und Bauern-
marktgesprache).
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kleiner, wenn solche Anbindungen entfallen. Sie reicht jedoch in keinem
Fall so weit, daR ein vom Regionalitatsgedanken bestimmtes Okoange-
bot marktpragend werden kann.

Im Naturkosthandel und bei den Reformhé&usern ist dieses Problem
bereits weitgehend in Richtung Anpassung an den Kundengeschmack
entschieden worden. In den Naturkostladen trifft man in gréRerem Um-
fang auf Waren, die weite Transportwege zuriickgelegt haben mussen,
und dies ist nicht nur bei klassischen Importwaren wie den Sudfriichten
der Fall. Man kann beispielsweise auf zweisprachig (deutsch und italie-
nisch) bedruckte Milchtiiten treffen. Es handelt sich dabei um Milch aus
Bayern (Berchtesgaden), die in Deutschland und in Italien vermarktet
wird (vgl. Naturkosthandelsgesprache). Umgekehrt wird Biomilch aus
Déanemark in Naturkostladen in Schleswig-Holstein verkauft (vgl. Milch-
gesprache).

Dariiber hinaus trifft man in diesen Laden auf ein Angebotsspektrum,
das (besonders im Trockenbereich und bei Fertigprodukten) durch ein
gutes Dutzend groRRerer Anbieter aus der dkologischen Nahrungsmittel-
industrie gepragt wird. Es handelt sich durchweg um nationale Anbieter
bzw. um Anbieter aus dem gesamten deutschsprachigen Raum.
Schlief3lich sind auch dezidiert exotische Produkte starker in das Pro-
duktangebot hineingenommen worden, weil die Kunden dies so wollten
(vgl. Messegesprache 1998).

,Exotische Produkte waren friiher oft ein Problem. Das hing auch mit Kontroll-
problemen zusammen, aber eben auch mit der Werthaltung der Konsumenten.
Dort wo es Kontrollprobleme gab, ist das Vorgehen der Produzenten transpa-
renter geworden. Bei den Kunden hat der Pragmatismus zugenommen. Die
ideologischen Streithdhne sind weniger geworden. Die jlingere Generation
agiert viel toleranter und 6konomischer” (Naturkosthandelsgespréche).

Wochenmarkth&ndler gehen in der Praxis ebenfalls in Richtung auf eine
Lockerung regionaler und saisonaler Angebotsschranken, und selbst in
der Zusammensetzung von Abokisten ist eine ahnliche Tendenz zu
erkennen. Weil die Kunden sich im Winter nicht nur mit deutschem Win-
tergemise begniigen wollen, mul3 man als Anbieter von Abokisten auch
Sudfrichte bzw. Obst und Gemiise aus dem Ausland hinzufiigen (vgl.
Betriebsgespréche).

Ein kréftiger Schub in Richtung auf eine Entregionalisierung des Waren-
spektrums ist nach Auffassung der Experten aus den Verbanden und
dem Naturkosthandel in den nachsten Jahren vor allem durch den Aus-
bau und die VergréRerung der kleinen Naturkostfachgeschéfte und Hof-
laden zu erwarten. Bisher war die Masse der Laden klein und ihr Ange-
bot basierte neben einer schmalen Palette zur Basisversorgung, die
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vom uberregional einkaufenden Grof3handel bezogen wurde, sehr stark
auf Nahrungsmitteln, die direkt aus der Region bezogen wurden. Dies
hing nicht zuletzt damit zusammen, dal® diese kleinen Geschafte sehr
oft durch lokale Umweltschutzinitiativen ins Leben gerufen worden sind
oder in enger Kooperation mit Okobauern aus der Region entstanden.
Soweit es sich dabei um mehr oder weniger politisch bestimmte Initiati-
ven handelt und der Trager des Geschéfts nicht unter dem Zwang steht,
mit dem Naturkosthandel sein Einkommen zu sichern, kann diese Ver-
marktungsstruktur wahrscheinlich aufrecht erhalten werden. Auf der
anderen Seite zeigt sich jedoch, dald solche Tragerstrukturen seltener
geworden sind und kleine Laden, die am freien Markt bestehen wollen,
ihren Laden vergrofBern und ihr Angebot ausweiten missen. Mit der
VergrofRerung der Laden geht zwangslaufig eine Gewichtsverlagerung
in Richtung Uberregionale Lieferanten einher, und selbst dort, wo der
regionale Versorgungsanteil absolut noch weiter wachst, weil sich das
Geschaft vergrol3ert, sinkt der relative Anteil regionaler Produkte (vgl.
Naturkosthandelsgesprache). Da sich im Bereich der Hofladen eine
ahnliche Entwicklung vollzieht, wird es immer fragwirdiger, das Um-
satzvolumen, das in der Direktvermarktung erzielt wird, mehr oder we-
niger umstandslos als regional zu verbuchen. Selbst in Biobackereien
und Biometzgereien laf3t sich ein Trend zur Verbreiterung der Produkt-
palette beobachten, und in diesem Rahmen gewinnen Uberregional
gehandelte Produkte ebenfalls an Bedeutung.

Ein zweiter Entwicklungsstrang, der ebenfalls auf Veranderungen der
Gewichte zwischen regionalen und tberregionalen Angeboten hinweist,
bezieht sich auf die VergréRerung der Vermarktungsgebiete. Dies gilt
vor allem fir Erzeugergemeinschaften und Grof3handler, die als eher
regionale Akteure begonnen haben und ihre Vermarktungsgebiete nun
raumlich ausdehnen. Wiederum sind es vor allem objektive Bedingun-
gen, die urspringlich rein regionale Anbieter in den neunziger Jahren in
die Uberregionale Vermarktung gebracht haben und welche sie zwin-
gen, auf diesem Weg fortzuschreiten.

Heute ist bereits ein Stand erreicht, wo man in der dkologischen Nah-
rungsmittelwirtschaft und Nahrungsmittelvermarktung praktisch keine
regionalen Versorgungsmonopole mehr findet. ,Friiher war es mdoglich,
daR bestimmte Produkte Uberhaupt nicht in eine Region kamen, weil
keine Produzenten da waren oder der Preis zu niedrig war. So etwas ist
heute undenkbar. Heute findet sich immer eine Erzeugergemeinschaft,
die liefert. Da ist nichts mehr mit der regionalen Komponente. Regionale
Zusammenschliisse bestehen noch fiir die Produktion, aber bei der
Vermarktung viel weniger. (...) In NRW besteht zur Zeit ein Programm
zur regionalen Vermarktung. Das Problem ist aber, daf3 die produzierten
Mengen den Bedarf in der Region Ubersteigen. Hier mufd erst geklart
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werden, was eigentlich mit Region gemeint ist. Fir uns stellt ein Bun-
desland eine Region dar (Verbandsgesprache).®”

Am sichtbarsten wird diese Entwicklung gegenwartig an der Aufhebung
von eher informell festgelegten Marktgrenzen im 06kologischen Grol3-
handel. Viele Erzeugergemeinschaften tragen in ihrem Namen noch
Regionsbezeichnungen (Bioland Nord, Wendland Kooperative etc.), die
einen regionalen Vermarktungszuschnitt suggerieren. Dieser hat mit
dem realen Vermarktungsraum allenfalls soviel zu tun, daf3 hier noch
der Vermarktungsschwerpunkt liegt (vgl. Naturkosthandelsgesprache).
Die Vermarktung siddeutscher Agrarprodukte in Norddeutschland und
umgekehrt ist sicher noch nicht der Normalfall. Eine Tendenz in dieser
Richtung ist allerdings unverkennbar. So stammt ein gro3erer Teil der
Milcherzeugnisse, die im Naturkosthandel verkauft werden, aus Bayern.
Da die Vermarktung 6kologischer Agrarprodukte aus Ostdeutschland
uber die westdeutschen Okomarkte erfolgt, haben die Vermarktungs-
strukturen seit einigen Jahren ohnehin einen gesamtdeutschen Ein-
schlag bekommen.

In unseren Gesprachen spielte die Frage: wer kooperiert mit wem, um
zu groRReren Marktgebieten zu kommen, eine zentrale Rolle, wobei viele
Positionen, die wir dazu gehort haben - ,Es ist schwachsinnig eine Er-
zeugergemeinschaft auf regionale Vermarktung festzulegen, wenn die
Markte sich globalisieren. Warum soll meine Biomilch nicht aus Meck-
lenburg-Vorpommern kommen, wenn ich damit besser in den Markt
komme* (Naturkosthandelsgesprache) - die Veranderung von Konzep-
ten mehr antizipieren als daf} sie schon erfolgte Veranderungen ausdri-
cken. Man kann allerdings davon ausgehen, daf} vieles, was wir als
Absicht aufgenommen haben, inzwischen realisiert wurde (vgl. Messe-
gesprache und Milchgesprache).

Fir eine Veranderung der Gewichte zwischen regionalen und Uberregi-
onalen Produktions- und Vermarktungsstrukturen sorgt schlieBlich das
Wachstum einer Gruppe grofder Weiterverarbeiter, die ihre Produkti-
onsmengen allein deshalb Uberregional vermarkten missen, weil regio-
nale Markte diese Mengen nicht mehr aufnehmen kénnen.

Ein typisches Beispiel dafiir ist das Unternehmen Rapunzel. Die Rapunzel Na-
turkost AG gehort zu den gréf3ten Unternehmen im Naturkostmarkt. Der Umsatz

Die im Vergleich zu den hohen Anspriichen oft triibere Realitat der Regio-
nalversorgung geht im dbrigen auch aus einer Untersuchung des BNN im
Naturkosthandel hervor. Es heif3t dort: ,Erfahrungsgemald klafft hier eine
groRe Liicke zwischen Anspruch und Wirklichkeit. Es gibt nur wenige Natur-
kosthandler, die regionale Produkte im groRRen Stil anbieten kdnnen® (S & K
special Oktober 1997, S. 35).
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lag 1997 bei 73 Mio. DM. Produziert und vermarktet wird von Bayern (Legau)
aus. Das Unternehmen ist eine Mischung aus Grof3handel und Nahrungsmittel-
produzent, wobei sich der Schwerpunkt in den letzten Jahren vom GroRRhandel
auf die Rolle des Markenartikelherstellers verlagert hat (vgl. Geschéftsbericht
1997, S. 2). Die grofRen Lieferanten im Naturkostgeschaft stehen mittlerweile in
direkter Konkurrenz zueinander, weil sich ihre Angebotsspektren starker iber-
schneiden. Wéhrend die Naturkostméarkte in der Frilhphase durch Spezialisten
beliefert wurden, die sich auf bestimmte Produktgruppen konzentrierten - Ra-
punzel nahm zum Beispiel eine Spezialisierung auf Mislis und NuBmuse fir
sich in Anspruch (vgl. ebenda) - liefern heute viele der gréReren Anbieter glei-
che oder ahnliche Produkte.

LLange Zeit hat man sich damit begnligt, da3 z.B. Rapunzel NuBmus hergestellt
hat. Wieso sollten also andere Firmen auch ein NulBmus herstellen. Es gab ja
eins. Insgesamt war Rapunzel damals fiir die Aufstriche zusténdig. Mit der Zeit
wurden diese klaren Produktzuteilungen aufgeweicht. Dies lag weniger an ge-
stiegenen Kundenanspriichen, als viel mehr an wachsender in- und ausléndi-
scher Konkurrenz, die vor allem aus den Niederlanden kam. Wie die Niederlan-
der so sind, haben sie sich den Zugang zum Markt (iber den Preis erméglicht.
Diese Entwicklung kann an unserem Unternehmen gut nachvollzogen werden.
Friiher waren wir quasi ein Depot von Rapunzel. Mit der Zeit entwickelten wir
uns zu einem GroBhandel. Mit Rapunzel wurde ein Vertrag abgeschlossen, der
uns eine finanzielle Sicherheit gab. 1993 wurde dieser Vertrag aber von Rapun-
zel gekiindigt. Rapunzel wollte nun die Naturkostldden direkt beliefern. Dies war
maoglich, da Rapunzel ein Gigant ist. Wir hatten Angst um unsere Absatzmaérkte.
Es kam zum Aufbruch aus der Welt von Rapunzel. Artikel von Rapunzel mul3ten
ersetzt werden. Auf der Suche nach einem NulBmus wurde so das Mus von
Bruno Fischer in die Produktpalette aufgenommen. Mit dem Aufbruch zur Viel-
falt hielt jedoch auch der Konkurrenzkampf Einzug in den Markt. Mittlerweile gibt
es ca. 10.000 Artikel auf dem Markt.” (Naturkosthandelsgespréche).

Unternehmen wie Rapunzel verstédrken gegenwértig ihr européisches Engage-
ment. Sie gehen im (brigen davon aus, dal3 sie sich eine européische Perspek-
tive aufbauen miissen, wenn sie langfristig am Markt bestehen wollen (vgl.
Messegesprdche 1998). Fiir den Vertreter des Reformhausverbandes gilt in
diesem Zusammenhang sogar: ,Wir werden in Zukunft sogar mehr européisch
erzeugte und vermarktete Produkte einkaufen, sonst fegen uns unsere Konkur-
renten vom Markt” (Naturkosthandelsgespréche).

Zum Teil trifft man derzeit schon auf Ansatze fir europaisch ausgerich-
tete Produktions- und Vermarktungskonzepte. Beispielsweise hat Ra-
punzel im Jahr 1990 in Frankreich ein Tochterunternehmen gegriindet
(Rapunzel-France). Der Auslandsanteil am Gesamtumsatz wird von
Rapunzel (1997) mit insgesamt 27 % angegeben (vgl. Geschéaftsbericht
Rapunzel 1997, S. 17), ein Wert, der von vielen Unternehmen in der
konventionellen Nahrungsmittelindustrie gegenwartig noch nicht erreicht
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wird.*® Derzeit dominiert allerdings noch das Ziel, eine ausreichende
Présenz auf dem nationalen Markt zu erreichen.

Von der Andechser Molkerei (Firma Scheitz) in Bayern, dem gréten Biomilch-
unternehmen in Deutschland, ist bekannt, da3 die Vermarktung im Naturkostbe-
reich seit geraumer Zeit im groRen Umfang tiber einen bundesweit operierenden
NaturkostgroBhandler erfolgt, der nach Schatzungen von Marktexperten etwa
ein Siebtel des Produktionsvolumens abnimmt. Mit dem Einstieg in die Vermark-
tung von Bioprodukten tiber den konventionellen LEH hat sich das Unterneh-
men eine zweite Vermarktungsschiene geschaffen, die ebenfalls Giberregional
ist (vgl. Naturkosthandelsgeprache). Das Unternehmen Scheitz verarbeitet zur
Zeit rund 125 Mio. kg Milch im Jahr, davon ca. 60 % Biomilch. Das Unterneh-
men erzielte 1998 einen Umsatz von rund 160 Mio. DM und beschaftigte
170 Mitarbeiter. Die Biomilch wird von ca. 500 Okolandwirten angeliefert. Lag
der Biomilchanteil Anfang der neunziger Jahre noch bei rund 30 %, so soll er in
funf Jahren bei 80 % liegen (vgl. SZ vom 18./19.9.1999, S. 26). Damit dirfte die
Molkerei, die weitere Zunahme der Milchanlieferungen vorausgesetzt, mittelfris-
tig bei 110 bis 120 Mio. kg Biomilch liegen. Die Markenpolitik des Unternehmens
ruht auf drei Saulen: der konventionellen Produktion, der Produktion von Bio-
milch fir Naturkostladen und Biomilchprodukten fiir den konventionellen LEH.
Wahrend die konventionelle Schiene regional ist (GroRraum Miinchen), sind die
Vermarktungswege (ber den Naturkosthandel und den LEH auf den gesamten
deutschen Markt ausgerichtet.

Namentlich die in den neuen Bundeslandern verankerten 6kologischen Anbau-
verbande haben von vornherein auf ein nationales Vermarktungskonzept ge-
setzt (vgl. 4. Kapitel) und sind bereits in die Ausweitung ihrer Geschaftshorizon-
te auf die européaische Ebene eingestiegen. Dies gilt insbesondere fiir den Bio-
park-Verband, aber auch fir kleinere Erzeugergemeinschaften aus den neuen
Bundeslandern.®* Die »,Mecklenburger Backstuben GmbH", die zu Biopark z&h-
len, exportieren zum Beispiel halbgebackene Tiefkiihlbrétchen, geschnittenes
und ungeschnittenes Brot unter dem Markennamen ,Mecklenburger” nach
Skandinavien (vgl. Verbandsgesprdche und www.biopark.de, Internet-
Recherche vom 26.5.1999).

Ergénzt wird diese Entwicklung durch eine internationale Einkaufsstruk-

# Das Unternehmen Allos, das als Selbstversorgungsprojekt begonnen hat

und sich heute als einen der gréRten Hersteller von Naturkostprodukten
sieht (vgl. Messegesprache 1998), wirbt im Internet mit dem Hinweis, mitt-
lerweile ,ein europaweit tatiges Unternehmen® (vgl. www.allos.de, Internet-
Recherche vom 16.2.2000) zu sein.

Dazu zahlt beispielsweise die Weidehof-Qualitatsfleisch-Erzeugergemein-
schaft in Mecklenburg-Vorpommern, die 1995 gegriindet wurde. Die Mitglie-
der der Erzeugergemeinschaft halten etwa 15.000 Biorinder und masten
rund 5.000 Bioschweine. Die Produktion geht an GroRabnehmer wie Hipp
und die Fillhorn Biolinie von Rewe sowie an andere Einzelhandelsketten
und Oko-Handelsmarken (vgl. AGRARMARKT 12/1999, S. 61 f.).

84
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tur (vgl. Geschaftsbericht Rapunzel, ebenda, S. 13f1.), wobei in einigen
Fallen auch in Europa verfiigbare Produkte bereits aus Ubersee kom-
men (wie z.B. Sonnenblumenkerne aus Argentinien und Kanada, Rosi-
nen und Mandeln aus den USA). Beim Besuch von Fach- und Ver-
kaufsmessen (wie der Biofach) trifft man zudem in gré3erer Zahl auf
auslandische Betriebe, die den westdeutschen Markt erobern wollen.

Ein Markstein war in dieser Hinsicht die Biofach 1999, denn auf dieser Messe
waren die auslandischen Aussteller mit 54 % der Messestande und Messepra-
sentationen erstmals in der Mehrheit. Nach Angaben der Veranstalter kamen
1999 ca. 42 % der Messebesucher aus dem Ausland. Insbesondere der Zu-
wachs der Ausstellerzahlen aus den USA von 12 im Jahr 1998 auf 55 im Jahr
1999 verweisen auf die Internationalisierung des Handels mit Okoprodukten
(vgl. Messegesprache und www.biofach.de, Internet-Recherche vom 8.2.2000).

In einigen Produktbereichen (wie im Milchbereich) 1aRt sich dariiber hinaus
beobachten, dal3 groRe konventionelle Produzenten, genannt wurden insbeson-
dere die dénische GroRmolkerei MD Foods und die niederlandische Campina
Melkunie, beim Aufbau ihrer Biomilchschienen in Danemark und in den Nieder-
landen die kiinftige Belieferung des westdeutschen Marktes von vornherein
einplanen (vgl. Messegesprache und Milchgespré\che).85

Schlief3lich findet man in Werbebroschiren und Faltbléttern, die in Re-
formh&usern und Naturkostldden ausliegen, sowie in den Anzeigen der
Naturkostpresse Angebote von Hofzusammenschliissen oder grof3eren
Hofen, die ihre Einzelprodukte bundesweit anbieten und entsprechende
Versandformen entwickelt haben. Dies gilt auch fir den E-commerce,
der sich im Naturkostbereich zu etablieren beginnt. Auf entsprechenden
Web-Seiten (z.B. Waren und Dienstleistungen Uber ecopress) finden
sich Anbieter wie eine Bauernbrotbackerei in Bamberg, die damit wirbt,
daf ihre ... Spezialitat (taglich) aus Bamberg per Post und Spedition in
die ganze Bundesrepublik (geht)* (vgl. www.umwelt.de/ecopress) oder
man trifft auf ein im Aufbau befindliches elektronisches Handelsunter-
nehmen aus Berlin (,Biofritzen®), das 1999 schon 3.000 Artikel anbot
(vgl. www.biofritzen.de, Internet-Recherche vom 1.11.1999).

Konkret trifft man auf mittelstandische Weiterverarbeiter, die in ihren regionalen
Ursprungsmarkten nicht mehr geniigend wachsen kénnen und deshalb begon-
nen haben, in die Uberregionale Vermarktung einzusteigen. Ein typisches Bei-
spiel dafir ist ein mittelstdndischer Nudelhersteller aus dem Rheinland, mit dem
wir auf einer Messe gesprochen haben. Das Unternehmen hatte sich auf die
Belieferung von Restaurants, Kantinen und Gaststétten spezialisiert und damit

8 MD Foods streicht dies in Pressemitteilungen heraus, die tber das Internet

verfiigbar sind (vgl. www.mdfoods.de, Internet-Recherche vom 25.2.2000).
Auf der Anuga 1999 wurde z.B. ein 6kologisches Streichkédseprogramm vor-
gestellt (vgl. ebenda).
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begonnen, seinen Aktionsradius auszuweiten. Mit der Prasenz auf Messen wie
die Messe ,Hof und Markt’ und die ,Biofach’ sollen neue Kundenkontakte aul3er-
halb der Region gefunden werden (vgl. Messegesprdche 1997). Das Unterneh-
men will langerfristig zu einem bundesweit operierenden Spezialhersteller fiir
Gaststéatten werden.

Das gezeichnete Bild ist ohne Zweifel unvollstédndig, denn es basiert auf
einem empirischen Zugriff, der alles in allem begrenzt bleiben mufite.
Die festgestellten Trends sind allerdings unstrittig. Wir vermuten des-
halb, daf3 eine Ausweitung der Untersuchungsbasis diese Trends im
wesentlichen nur bestéatigen drfte.

6.2.1 Marktverhalten und Entwicklungskonzepte im
Naturkostgrof3handel

Die grofiten Veranderungen in Richtung Entregionalisierung haben wir
im Naturkostgrof3handel angetroffen. In diesem Bereich hat sich in we-
nigen Jahren ein unumkehrbarer Strukturbruch vollzogen, der an die
Stelle einer regional strukturierten, mittelstdndischen Handelsstruktur
eine Handelslandschaft gesetzt hat, die in wichtigen Teilen national
bzw. tGberregional ausgerichtet und 6konomisch stéarker konzentriert ist.

In seinem urspriinglichen Selbstverstandnis verstand sich der Natur-
kostgroZhandel als zweite S&ule eines regional ausgerichteten Produk-
tions- und Vermarktungskonzepts fiir den gesamten Okobereich. Im
Idealfall sollte die Kleinraumigkeit der Austausch- und Versorgungsbe-
ziehungen in der 6kologischen Nahrungsmittelwirtschaft dadurch ge-
wabhrleistet werden, dal3 neben einem mdglichst umfangreichen direkten
Warenaustausch zwischen den agrarischen Primérproduzenten und den
Verbrauchern eine zweite Distributionsschiene mit rein regionaler Aus-
richtung entstehen sollte: der 6kologische Einzelhandel mit seinen Na-
turkostladen. Um die Warenversorgung der Naturkostl&den mit Produk-
ten zu sichern, die nicht direkt bei Okobauern in der Region eingekauft
werden konnten, entstand der Naturkostgrol3handel, der jedoch strikt
nach regionalen Versorgungsgebieten gegliedert war.

In einem der untersuchten Beispiele wuchsen die Akteure in die Rolle des
GroRhandlers hinein, weil sie als einzige der kleinen Naturkosthandler in einer
Region lber einen Kleinlaster verfiigten, mit dem Ware aus weiter entfernten
Regionen herbeigeschafft werden konnte. In einem andern Fall begann der
Einstieg in den NaturkostgroBhandel durch das Ausfiillen der Transportliicke
zwischen Okomilchbauern und Privatkunden bzw. Naturkostladen in einer be-
nachbarten Grof3stadt. In beiden Fallen war die Lésung der Transportfrage
zunachst wichtiger als die Ubernahme der Handelsfunktion. Im Riickblick heif3t
es im Faltblatt eines Naturkosthédndlers an seine Kunden: ,Da die damalige
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Versorgungsstruktur fiir den Naturkostmarkt noch in den Kinderschuhen steckte,
muften sehr weite Wege zuriickgelegt werden, um die entsprechenden Waren
zu bekommen. Aus dieser Problematik entwickelte sich sehr schnell ein ge-
meinsamer Einkauf mit den bestehenden Naturkostladen aus Kassel, Géttingen
und Hannover. Da in E. geniigend Leute und auch Fahrzeuge vorhanden wa-
ren, tibernahmen wir auch gerne die Aufgabe der Versorgung“ (Projektmateria-
lien).

Die Notwendigkeit, nichtregionale Produkte in das Angebotsspektrum
des ortlichen Naturkosthandels zu integrieren wuchs mit der Ausweitung
des Produktangebots und der Ausweitung der Nachfrage auf den Natur-
kostmaérkten. Insbesondere die Vermarktung von Sudfriichten und ande-
ren tropischen Produkten machte die Etablierung eines professionell
agierenden Grol3handels notwendig, der in der Lage war, gro3raumige
und sogar internationale Austauschbeziehungen zu organisieren. Ein
heute im Naturkostbereich dominierendes Unternehmen ist nicht zufalli-
gerweise durch die Ubernahme der Bananenvermarktung in seine Posi-
tion hineingewachsen.

Dennoch blieb der Naturkostgrof3handel zunéchst regional ausgerichtet.
Es gab langere Zeit, nach unseren Recherchen ungefahr bis 1995, eine
informelle, aber funktionierende Absprache zwischen den regional ope-
rierenden Grol3h&ndlern Uber Einzugsgebiete und Marktgrenzen. Noch
Anfang der neunziger Jahre entsprach die Realstruktur des Naturkost-
groBhandels im wesentlichen dem Bild einer regional ausgerichteten
Vermarktung. Knapp 20 regionale Grol3h&ndler wickelten die Verteilung
Okologischer Produkte in den verschiedensten Grol3regionen Deutsch-
lands ab (vgl. Naturkosthandelsgespréache).

Diese Struktur ist seit einigen Jahren zerbrochen. Die Veranderungen
kommen dabei aus dem Naturkostbereich selber. Zum einen sind die
Einzugsgebiete der regionalen Grof3handler gewachsen, so dal’3 von
Region im Sinne von Kleinrdumigkeit nicht mehr gesprochen werden
kann.*® Zum anderen ist die Zahl der GroRhandler durch Fusionen und
Ubernahmen auf etwa ein Dutzend zuriickgegangen.

Einer der grof3ten regionalen GroBhandler - regional, weil er nicht national ver-
marktet - gibt heute ein Einzugsgebiet (1997/98) an, daR das siidliche, westliche
sowie das mittlere Niedersachsen und dartiber hinaus Bremen, Nord- und Ost-
hessen sowie kleinere Ecken in NRW und einen Teil der neuen Bundeslander
umfal3t. Im Einzugsgebiet wurden 1997 rund 300 Naturkostladen und
100 andere Kunden wie Hofladen, Gaststatten, Tagungsstatten etc. beliefert

Es sei denn man definiert ganze Bundeslander wie NRW oder Niedersachen
zu Regionen, wie es in einem Gesprach der Fall war (vgl. Verbandsgespra-
che).
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und ein Umsatz von rund 30 Mio. DM mit 90 Mitarbeitern (mehrheitlich Teilzeit-
krafte) erzielt (vgl. Naturkosthandelsgespréache).

De facto hat also schon eine Aufweichung der Regionalstruktur des
Naturkostgro3handels stattgefunden. Unklar ist in diesem Zusammen-
hang, inwieweit Absprachen zwischen den grof3raumig, aber nicht nati-
onal operierenden Grof3handlern den tatsachlichen Zuschnitt der Ver-
sorgungsgebiete beeinflussen. Dald es Absprachen und sogar Allianzen
gibt, um durch groRere Warenverteilungsgebiete und geballtere Ein-
kaufmacht kostengunstiger operieren zu kénnen, wurde in unseren Ge-
sprachen ebensowenig in Abrede gestellt wie die Absicht, in dieser Hin-
sicht noch weiter zu gehen (vgl. ebenda).

Die Strukturen im Naturkostgro3handel sind in der zweiten Hélfte der
neunziger Jahre vor allem durch die Bildung des ersten, bundesweit
operierenden GrofRhandelsunternehmen dennree verandert worden.
Gegen den Widerstand der (noch) regionalen Naturkostgrof3h&ndler
(vgl. Naturkosthandelsgesprache) hat sich dieses Unternehmen eine
starke Stellung am Markt erobert. Es machte 1997 einen Umsatz von
160 Mio. DM und versorgte rund 1.500 Kunden, davon knapp
200 Naturkostgeschéfte, die als Handelsgemeinschaft um das Unter-
nehmen herum organisiert sind. Die Distribution erfolgt zentral von ei-
nem Standort in der Oberpfalz aus (autobahnnah). Rund 95 % der Pro-
dukte werden von den Lieferanten des Unternehmens an diesen Stand-
ort geliefert und von dort weiter an die Abnehmer im Naturkostbereich
verteilt. Die Planung und Steuerung der gesamten Logistik erfolgt von
der Zentrale aus. Nur ein geringer Teil der Produkte wird tber bundes-
weit verteilte Nebenstellen (mit der Hauptfunktion von Zwischenlage-
rungs- und Verteilungsstellen) vermarktet.

Das Grundkonzept des zentralen Einkaufs, der zentralen Lagerung und Kom-
missionierung der Waren, des zentral organisierten Versands wie auch der
gesamten logistischen Struktur und technischen Ausstattung (EDV-gestiitztes
Lager und Verteilungssystem) unterscheidet sich nicht im geringsten von den
Systemen im konventionellen LEH. Ein Zentrallager von Aldi oder Rewe ist nicht
anders organisiert. Die Lagerkapazitaten sind nach mehreren Ausbaustufen auf
einen Stand gebracht worden, der weitere Expansionen erlaubt. Auch die Biiro-
kapazitat ist auf Zuwachs ausgelegt. In nuce steht damit ein Rahmen bereit, der
ein Handelsunternehmen tragen kénnte, das ein mehrfaches der heutigen Gro-
Re hat (vgl. Naturkosthandelsgesprache).

Der Besitzer des Unternehmens hatte 1974 damit begonnen, Milch und Milch-
produkte von Demeter-Bauern aus dem Chiemgau in Miinchen zu verkaufen. In
Munchen hatte sich zur damaligen Zeit eine rihrige Naturkostszene etabliert,
der es jedoch an geeigneten Waren fehlte. Aus diesem Markt heraus entwickel-
te sich das Unternehmen sukzessive zu einem lokalen bzw. spater regionalen
NaturkostgroRhandler. Durch die Ubernahme von zwei regionalen Naturkost-
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héandlern im Raum Stuttgart und im Raum Frankfurt wuchs das Unternehmen
einige Jahre spater schon deutlich Uber das damalige Normalmaf3 im Natur-
kostgroBhandel hinaus. Die Ausweitung zu einem national operierenden Unter-
nehmen erfolgte dann Mitte der neunziger Jahren, wobei durch friih aufgebaute
Kompetenzen in Sachen zentraler Logistik im Vertrieb von Bananen ein relevan-
ter Erfahrungsvorteil gegeniber der regional organisierten Konkurrenz und ihren
Logistikkonzepten vorhanden war.

Zur Geschéftsentwicklung heil3t es: ,Sie wissen, dal8 der NaturkostgroBhandel
im letzten Jahr um 10 % gewachsen ist. Wir lagen jedoch deutlich iber dieser
Rate. Der Umsatz unseres Unternehmens lag 1997 bei rund 160 Mio. DM. Im
Jahr 1997 wurden 260 Mitarbeiter beschéftigt, davon 150 in der Zentrale. Das
Unternehmen besitzt selber 20 grolle Sattelziige und 188t weitere 25-
30 Lastwagen im Bereich von 7,5-18t fiir sich fahren. Es werden rund
5.000 Produkte vertrieben. Der Umsatz verteilt sich auf die Bereiche Trocken-
produkte, Milch und Molkereiprodukte sowie den Bereich Obst und Gemdiise
ungeféhr im Verhéltnis 40:30:30. Im Schnitt gehen pro Tag Lieferungen an rund
400 Kunden raus” (Naturkosthandelsgespréche).

Die Kunden sind im wesentlichen Naturkostgeschéfte. Rund 10 % des Kunden-
stamms sind Reformhé&user. Der Umsatzanteil der Reformhéuser liegt jedoch
nur bei 5 %, da an die Reformh&user praktisch nur Trockenprodukte geliefert
werden. Dartiber hinaus gibt es vereinzelt Abnehmer im Wochenmarktbereich.
Einige Betreiber von Abokistensystemen, die Slidfriichte beziehen, ergédnzen
das Kundenspektrum. Man strebt zwar an, die Zahl der Kunden aus dem Nicht-
Naturkostbereich zu erhéhen, doch sollen Naturkostldden auch in Zukunft die
Hauptabnehmerschatft stellen. ,In diesem Metier kennen wir uns am besten aus.
Hier wird auch weiterhin unser Schwerpunkt sein“ (ebenda).

Das Unternehmen hat dartiber hinaus ein spezielles Kooperations- und Distribu-
tionskonzept fiir Naturkosteinzelhdndler entwickelt, die sich entschlie3en, einen
Standardsatz von Produkten ausschlieBlich (iber diesen Gro8hdndler zu bezie-
hen. Flir das Gro8handelsunternehmen liegen die Vorteile dieser Bindung nicht
nur im Aufbau eines Absatzmonopols. Es geht dem Unternehmen vor allem um
die Reduktion der Anzahl der bestellbaren Produkte, denn das Funktionieren
einer zentralen Logistik fiir einen groBen Markt hdngt nach den Erfahrungen
dieses Unternehmens entscheidend von der Reduktion der Komplexitdt des
Systems ab. Daran wollte das Unternehmen aktuell arbeiten, denn ,ein zu hoher
Distributions- und Logistikaufwand fri8t die Kostenvorteile des zentralen Ein-
kaufs sonst wieder auf” (ebenda).

Der Vorteil des zentralen Systems liegt fir die Naturkosteinzelhdndler
aus Sicht des befragten Grofzhandlers insbesondere auf dem Gebiet der
logistischen Effizienz (schnelle und punktliche Lieferung), denn das
Unternehmen garantiert, dal3 eine am Vortag eingegangene Bestellung
am nachsten Tag ausgeliefert wird. ,Friher konnten zwischen Bestel-
lung und Lieferung bis zu drei Tage vergehen. Heute ist ein Tag die
Regel. Solche Mdglichkeiten hat der regional organisierte Naturkost-
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handel einfach nicht, wo immer mal ein Produkt nicht vorratig ist und die
Beschaffung dann langer dauern kann“ (ebenda). Die Einzelhandler, die
sich im oben beschriebenen Sinne fester an das Unternehmen binden,
erhalten zudem Unterstiitzung in der Produktwerbung (Werbematerial
wird zentral und kostenlos zur Verfligung gestellt). Das GroRhandelsun-
ternehmen garantiert ihnen professionelle Beratung bei der Entwicklung
der Geschéftskonzeption, der Produktprasentation und der Geschéfts-
dekoration. Dieses Konzept ist nach Auskunft unserer Gesprachspart-
ner besonders fiir jene kleinen oder mittelgroRen Naturkostfachgeschaf-
te attraktiv, die expandieren wollen, denen es aber an finanziellen und
fachlichen Ressourcen fehlt (vgl. ebenda).

Die Teilnahme am Lieferring schlagt sich zur Zeit nur relativ geringfiigig in giins-
tigeren GroRRhandelspreisen nieder. Dieser Aspekt wird als zweitrangig einge-
stuft, denn die ... perfekte Logistik ist unseren Kunden wichtiger” (ebenda).
Unser Gespréchspartner liel3 jedoch keinen Zweifel daran, dal8 das Preisthema
in Zukunft eine gréBere Bedeutung gewinnen wird und dal3 sich der Weg zur
Zentralisierung des Gro8handelsgeschéfts dann auch in einer glinstigeren
Preiggestaltung flir den Naturkosteinzelhandel niederschlagen wird (vgl. eben-
da).

Fur die Konkurrenten dieses Unternehmens ist das Thema Preisdum-
ping gleichwohl heute schon von praktischer Relevanz. Es wird offen die
Befiirchtung formuliert, daf3 der regionalen Versorgung durch national
operierende GroRRhandler das Wasser abgegraben wird. ,Was dennree
macht ist klar Preisdumping. Bei dennree kostet der Liter Milch 1,99 DM
und dieser Preis wurde von einem konkurrierenden Laden mit 1,79 DM
sogar unterschritten, d.h. die haben unter dem Einkaufspreis verkauft.
Das sind meine unschonen Konkurrenzerfahrungen“ (Naturkosthan-
delsgesprache). Neben der offenen Preiskonkurrenz haben dariber
hinaus indirekte Formen des Preisdumpings langst starker Platz gegrif-
fen.

,Sie fragen nach Mengenrabatten im Okogrohandel. Das kommt auf den
Héndler an. Bei Elkershausen gibt es das natlirlich nicht, aber der ist ja ein
Fossil. Bei den anderen gibt es das schon. Noch ist es ldngst nicht so stark wie
im LEH. Ich weil3, dal3 es bei Rewe 27 verschiedene Rabattformen gibt. Dage-
gen ist das in der Okoszene natiirlich noch alles nichts* (Naturkosthandelsge-
spréche).

¥ Aus spateren Zeitschriftenbeitrdgen kann man entnehmen, dal3 das Unte-

nehmen zu einer Differenzierung seines Konzepts libergegangen ist. Es bie-
tet ein ,Preisknillerkonzept® an, bei dem Niedrigpreise im Vordergrund ste-
hen und ein ,Servicekonzept®, das die Dienstleistungsqualitat betont.
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Fir einen anderen Naturkosthandler stellt sich die Entwicklung der Preiskonkur-
renz zwischen den Handlern insgesamt als Preisunterbietungswettbewerb mit
Dauerwirkung dar: ,Es bestehen im Naturkostgro8handel drei Blécke, die sich
die Preise um die Ohren werfen: dennree als gré3ter Naturkosthdndler mit ei-
nem Umsatz von 130 Mio. DM, die zehn regionalen GroBhéndler, zu denen wir
zahlen, und groBe Nahrungsmittelunternehmen, die direkt an den Einzelhandel
liefern. Der Konkurrenzkampf zwischen den drei Blécken ist sehr grof3. Mein
Traum wére es, dal8 sich die GroBhéndler auf allgemeingliltige Erzeugerpreise
einigen wiirden. Dann hinge der geschéftliche Erfolg nur von Leistungen wie
Lieferpiinktlichkeit und Service ab. Ich habe das auf einem Meeting der drei
Blécke auch vorgeschlagen, sehe aber keine Médglichkeiten zur Umsetzung
meines Vorschlags. Der Naturkostmarkt funktioniert wie jeder andere Markt
auch, man setzt Saisonarbeiter fiir 10 DM die Stunde ein und bezieht Produkte
aus dem Ausland, um die Preise zu senken” (Naturkosthandelsgesprédche).

Die Herausbildung eines zentralistisch strukturierten, bundesweit ope-
rierenden Naturkostgrof3héndlers setzt in punkto GroRe (Umsatz, raum-
liche Ausdehnung und Preiskonkurrenz) neue Mal3stabe fir den Natur-
kostgrolhandel. Durch sein Gewicht am Markt bewirkt dieses Unter-
nehmen allein fur sich genommen einen kraftigen Schub in Richtung
Entregionalisierung der Vermarktungsbeziehungen. Es tragt mit seinem
Konzept zudem in mehrfacher Hinsicht dazu bei, die 6kologischen Nah-
rungsmittelmarkte weiter zu entregionalisieren.

Sein Konzept ist wirtschaftlich am erfolgreichsten, wenn die Lieferan-
tenstruktur begrenzt wird, weil sich damit der Distributionsaufwand ver-
ringert. Wenige, grol3e Lieferanten sind fir das Unternehmen von Vor-
teil, so dalR die Einkaufspolitik des Unternehmens darauf ausgerichtet
ist, die Lieferantenzahl tendenziell zu reduzieren bzw. mdglichst viel
Waren aus einer Hand zu bekommen. Ein Abbild regionaler Vielfalt
kann und will das Unternehmen nicht sein. Es stiitzt mit seiner Strategie
die 6konomischen und raumlichen Konzentrationsprozesse im Weiter-
verarbeitungsbereich.

Der wirtschaftliche Erfolg dieses Unternehmens tbt zudem Druck auf
die regionalen GrofRhandler aus, selber eine noch starker grof3rAumig
organisierte Vermarktungsstruktur aufzubauen. So haben die verblei-
benden regionalen NaturkostgrofZhandler mittlerweile eine engere Ko-
operation untereinander verabredet von der nicht klar ist, ob sie nicht de
facto irgendwann zur Aufhebung der regionalen Verteilungszonen fiih-
ren wird.*

® In den Naturkostgesprachen hielten sich unsere Gesprachspartner dazu

bedeckt. Es ist allerdings klar geworden, daf3 die als Abwehr gegen dennree
konzipierten Vorschlage die Ausnutzung logistischer Synergien einschlief3t
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6.2.2 Eigenmarken und Dachmarkenkonzepte: 6kologi-
sche Produkte im konventionellen Handel

Im Unterschied zum Naturkostgrol3handel haben regionale Produkte
und regionale Vermarktungskonzepte fir die Vermarktung 6kologischer
Produkte im konventionellen LEH von Beginn an eine sehr viel geringe-
re Rolle gespielt. Es gibt zwar einige Ausnahmen, die jedoch nicht stil-
bildend geworden sind und vermutlich Ausnahmen bleiben werden.

Wir denken dabei z.B. an eine in Nordwestdeutschland tatige, mittelgro-
Re Supermarktkette, die ein regionales Rindfleischprojekt mit ostfriesi-
schen Rindfleischproduzenten aufgebaut hat und bei unserem Besuch
(1998) damit begonnen hatte, zusatzlich Bio-Eier zu vermarkten. Es
sind aus der Literatur noch andere vergleichbare Projekte des LEH be-
kannt. Doch kennzeichnet die Aussage unseres Gesprachspartners aus
dem Rindfleischprojekt, da? man bei Messen und Fachveranstaltungen
zum Thema regionale Vermarktung 6kologischer Produkte im LEH ...
immer wieder auf dieselben paar Leute aus denselben Projekten ftrifft"
(Handelsgespréache), die geringe Anzahl solcher Konzepte. Auch fiir das
von uns besuchte Projekt gilt im tbrigen, dal es eine dezidiert regionale
Struktur in der Agrarproduktion (Ostfriesland) mit einer Vermarktungs-
struktur verbindet, die sehr viel groRraumiger ist, denn die in Rede ste-
hende Supermarktkette verfligt Uber 46 Filialen in ganz Nordwest-
Niedersachsen und plant darlber hinaus eine Expansion in das nordli-
che NRW.

Unibersehbar groR und schwer Uberschaubar ist die Zahl der volumenmaRig
kleinen und produktmafig sehr begrenzten Direkteinkdufe von konventionellen
Einzelhandelsgeschaften bei lokalen Okobauern. Nach Auffassung der befrag-
ten Experten ist der Satz, dall es in ,praktisch allen Supermérkten oder
Verbrauchermérkten Okoprodukte gibt“ (ebenda) zwar richtig, bedarf jedoch
einer inhaltlichen Prézisierung, denn es gilt ebenso der Satz, dal3 diese Angebo-
te mengenméBig noch so gering sind, dal3 sie als Absatzkanal fiir 6kologisch
wirtschaftende Landwirte nicht ins Gewicht fallen. In Siidniedersachsen hat eine
regionale Supermarktkette beispielsweise Okokartoffeln in ihr Angebot aufge-
nommen. Das Angebot wurde von den Supermarktkunden gut angenommen,
und der Absatz konnte im zweiten Jahr erheblich gesteigert werden. Statt 50t
wurden 80t vermarktet. Doch entspricht dies nur einer Anbaufidche von 4 ha
(vgl. Verbandsgespréche). Real hat die Vermarktung von Okokartoffeln durch
eine Kette mit mehreren Filialen nur einem einzigen Okolandwirt einen neuen
Absatzmarkt geboten. Der betroffene Landwirt deckt diese Nachfrage zudem mit
nur 5 % seiner Nutzflache ab. Die Gré3enordnungen, die hinter dem Einzelver-
kauf von Kartoffeln, Eiern oder Saisongemdise in vielen konventionellen Super-

und damit die TUr fur nationalere Versorgungsstrukturen schon etwas geoff-
net worden ist (vgl. ebenda).
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und Verbraucherméarkten stehen, die sich eines lokalen Okolieferanten riihmen,
dirften in andern Fallen ahnlich sein (vgl. Verbandsgesprache und Handelsge-
sprache).89

Im Unterschied dazu sind die beiden einzigen volumenstarkeren Kon-
zepte der Vermarktung 6kologischer Produkte im konventionellen LEH
Uberregional ausgelegt und werden von den Zentralen der LEH-Kon-
zerne zentralistisch gesteuert. Das erste Konzept lauft unter dem Begriff
,2okologische Eigenmarke®. Es basiert auf dem Aufbau eines breiteren
Okologischen Warenangebots fir die Ketten des LEH. Namentlich die
Marke Fillhorn der Rewe und die Marke Naturkind von Tengelmann
sind in den letzten Jahren bekannter geworden.” In beiden Fallen ha-
ben wir es mit einem schon etwas breiteren Spektrum von Produkten zu
tun. Die Rewe gibt an, daR sie rund 200 Okoprodukte (1999) vermark-
tet. Sie ist in diesem Bereich unangefochten Spitzenreiter (vgl. Ver-
bandsgespréche), so dall man in etwa abschétzen kann, wie es mit den
geringer entwickelten dkologischen Eigenmarken anderer Anbieter aus-
sieht.

Wir konnten diese Zahlen nicht tberprifen. In unseren Gesprachen im Natur-
kosthandel und im Verbandsbereich wurde die Rewe jedoch eindeutig als Vor-
reiter der Vermarktung von Bioprodukten benannt. Dem Unternehmen wurde
von seinen Konkurrenten im Naturkosthandel zudem attestiert, daf es mit lan-
gem Atem arbeitet (vgl. ebenda).

Uber die Umsiétze liegen keine offiziellen Zahlen vor. Die Experten aus
dem Naturkosthandel schatzen den Marktanteil der Supermarktschiene
auf insgesamt 20-25 % (vgl. Naturkosthandelsgesprache). Hamm/Mich-
elsen geben einen Anteil von 26 % fir den allgemeinen Lebensmittel-
handel an (Hamm/Michelsen 1999, S. 33). Von diesem Volumen sollen
(1997) etwa 300-400 Mio. DM auf das Fllhorn-Angebot der Rewe ent-
fallen (vgl. ebenda), was bedeuten wiirde, dal’ die Fullhorn-Linie rund
50 % Marktanteil im Supermarktbereich halt. Jingere Angaben aus

Fachzeitschriften weisen der Rewe ein Umsatzvolumen von

¥ Wenn die ZMP beispielsweise feststellt, dal in jedem zweiten Einzelhan-

delsgeschaft Okoprodukte verfiigbar sind und z.B. 59 % der befragten Ge-
schéfte im Lebensmittelhandel und 39 % der Verbrauchermérkte Bio-Eier
vermarkten, so sagen diese ,Erfolgszahlen® noch nichts tGber Umsatze und
Absatzvolumina aus (vgl. www.zmp.de, ZMP-Nachrichten fir die Agrarwirt-
schaft vom 11.2.2000).

Es gibt mittlerweile rund ein halbes Dutzend solcher Eigenmarken. Die meis-
ten Konzepte stecken jedoch noch in den Kinderschuhen (vgl. Naturkost-
handelsgesprache). 1999 startete z.B. die Edeka (Bio Wertkost) mit einem
eigenen Programm (vgl. www.edeka.de, Pressemitteilung vom 6.10.99).

90
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500 Mio. DM im Biobereich zu (vgl. Milch-Marketing 5/1999, S. 38).

Im Feld der Handelsketten mit grof3raumiger, aber nicht bundesweiter Prasenz
wurde das Unternehmen tegut (mit Sitz in Fulda) als Marktfiihrer genannt. Es
fihrte 1998 bereits 500 Okoprodukte im Angebot (vgl. Naturkosthandelsgespréa-
che) und gilt unter den Verbanden und Marketingfachleuten als besonders en-
gagiert.

Fur den Einkauf und den Vertrieb aller konventionellen LEH-
Unternehmen gilt grundséatzlich, dal zentral eingekauft und zentral ver-
marktet wird. Zudem werden im Rahmen des Aufbaus von Eigenmar-
kenlinien die europaischen Verflechtungen der grof3en Handelskonzer-
ne starker genutzt. Ein Teil der Fillhorn-Produkte der Rewe entstammt
der Bioproduktion in Osterreich und wird (iber die Rewe-Tochter Billa
nach Deutschland geliefert. So bezieht die Rewe z.B. (1999) ihre meis-
ten Milchprodukte von zwei deutschen Molkereien, wahrend die Butter
aus Osterreich kommit.

Auf eine Starkung Uberregionaler Vermarktungswege lauft auch die
Dachmarkenstrategie eines 6kologischen GroRhandlers hinaus, die
Mitte der neunziger Jahr entstanden ist. Es handelt sich um die Ver-
marktung grol3erer Partien Okologisch erzeugter Nahrungsmittel unter
einem eigenen Markennamen (Dachmarke) in den Filialen von Super-
marktketten. Der konventionelle Lebensmittelhandel baut in solchen
Féllen keine Eigenmarke auf, sondern tberlaf3t dies dem Dachmarken-
anbieter.

Dieser Dachmarkenanbieter hat sich im Raum Braunschweig etabliert.
Der Initiator des Konzepts ist durch das Studium mit den Ideen der 6ko-
logischen Landwirtschaft in Beriihrung gekommen. Er sah in der 6kolo-
gischen Landwirtschaft die Chance ,etwas Neues aufzuziehen® und sich
auf einem Markt zu bewegen, der fiir einen Unternehmer ,wirkliche
Wachstumschancen® bietet (Naturkosthandelsgesprache). Faktisch
handelt es sich um ein spezifisches Dienstleistungsprofil.

Das Unternehmen begann 1993 mit der Vermarktung von Bio-Eiern aus einem
Betrieb in Sachsen-Anhalt. ,Die Eier waren aber nur der Einstieg in die Ver-
marktung von Okoprodukten. Ich wollte von Anfang an mehr machen* (ebenda).
Die ersten zwei Jahre war der Vertrieb noch ein ,Aktentaschenunternehmen®.
Mit einem Partner wurde der LEH abgeklappert. Im zweiten Jahr wurde die
Produktpalette erweitert (Nudeln und Eierlikér). Zu diesem Zeitpunkt stiel8 der
Bruder des Initiators als gelernter Betriebswirt dazu. Es gelang den beiden Brii-
dern einen Auftrag von Milupa zu bekommen. Der Auftrag sah vor, ein Produkt-
managementsystem flir Biogldschenkost aufzubauen.

Die Erfahrungen mit diesem Auffrag und die erreichten Kontakte waren die
Basis fiir die Umsetzung der Idee eines national operierenden GroBhandels, der
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die Produkte unter einem eigenen Markennamen anbietet. Unter dem Dach des
Unternehmens werden seitdem Produkte von unterschiedlichen Anbietern in
ganz Deutschland versammelt (1997 lieferten rund 50 Okobetriebe). Der Um-
satz lag (1997) bei 10 Mio. DM. Die Dachmarke sorgt mit eigenem Produktma-
nagementsystem fir die Homogenitat der Produkte, die Kommissionierung
sowie fur Lagerung und Vertrieb. Das Unternehmen schliet mit Bauern und
Weiterverarbeitern Vertrdge ab und entscheidet selbstandig tber Vermark-
tungsstrategien und das praktische Handling der Austauschbeziehungen. Es
nimmt fur die Bauern die Stellung einer Erzeugergemeinschaft ein. Gegenuber
dem Markt fungiert es als GroBhandler, und fur die Unternehmen des LEH ist es
Handler, Konzeptentwickler und Leistungskontrolleur in einer Funktion, das sich
der Probleme und Sorgen des Abnehmers bis hin zur Werbung annimmt (vgl.
ebenda).

Zum Zeitpunkt unseres Besuchs fielen noch mehr als 50 % des Umsat-
zes in die Bereiche Eier und Babykost. Das Konzept zielte jedoch auf
den Aufbau eines umfassenderen Produktsegments (80 bis 100 Artikel
in den Bereichen Obst und Gemiise, Molkereiprodukte, Trockenproduk-
te, Fleisch und Trockenkost). Die Strategie ist darauf ausgerichtet, als
Dachmarke der alleinige Okoanbieter fiir solche Handelsketten zu wer-
den, die mehr als nur 6kologische Einzelprodukte in ihr Sortiment auf-
nehmen wollen, die auf der andern Seite jedoch keine Chance sehen,
eine Eigenmarkte zu etablieren.

Den Vorteil fiir die Unternehmen beschreibt unser Gespréchspartner so: ,Das
Problem der Grof3en wie Rewe mit Flillhorn liegt auf folgender Ebene. Sie ha-
ben keinen Zugriff auf die Erzeugerstrukturen, denn sie beziehen ihre Produkte
vom Handel oder Weiterverarbeitern wie den Molkereien. Sie verkalkulieren sich
in den Mengen, kénnen keinen direkten EinfluB auf Qualitidten, Preise usw.
nehmen. Wir bleiben als Dachmarkenanbieter nahe am Produzenten, haben
den direkten Draht und den kurzen Weg zum Produzenten” (ebenda).

Das Dachmarkenkonzept ist nicht nur eine neue Distributionsform. Es
ersetzt die vielfaltigen Kommunikations- und Transmissionsaufgaben
zwischen Priméarproduzenten, Weiterverarbeitern und dem LEH durch
ein zentralisiertes Dienstleistungsangebot, das darauf hinauslauft, den
Supermarktketten die gesamte Organisation einer Okoschiene zu lie-
fern. Seine Stérke ist die Ausfiillung dieses Raums mit einer zentralis-
tisch durchgeplanten Vermarktungsstruktur. Insofern reiht es sich eben-
falls in den Kranz der uberregionalen Konzepte ein. Welchen Anteil
Dachmarkenkonzepte auf den Biomarkten haben werden, 1a3t sich der-
zeit schwer beurteilen. Die Erwartungen des besuchten Unternehmens
waren jedenfalls hoch. Schon mittelfristig wollte man auf einen Umsatz
von 60 Mio. DM kommen (vgl. ebenda).

6.3 Eine Biomolkerei mit regionalem Entwicklungsan-
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spruch auf dem Weg in eine grof3raumige Vermark-
tungsstruktur

Die Frage, wie regional das Biomilchgeschaft ist, héatte vor wenigen
Jahren keinen Sinn gemacht, weil praktisch alle Biomolkereien und Ka-
sereien regional oder lokal ausgerichtet waren. Heute ist dies, wie das
Beispiel der Molkerei Scheitz zeigt, anders geworden. Wie sich der
Biomilchsektor in seiner Gesamtheit entwickeln wird, ist damit allerdings
noch nicht geklart.”*

In der Bundesrepublik gibt es (1999) uber 40 Biomolkereien (ohne Hof-
molkereien).” Sie lassen sich in drei Gruppen unterteilen. Es gibt mit
der Molkerei Scheitz einen ,Riesen” im Markt, der seine Milch aus ei-
nem grofl3en, aber regional begrenzten Einzugsgebiet (bayerisches Vor-
alpenland) bezieht, aber Uberregional vermarktet. Scheitz deckt nach
Expertenschatzungen (vgl. Milchgesprache) etwa 25 % der Biomilch-
verarbeitung in bundesdeutschen Molkereien ab. Mit der Molkerei S6b-
becke aus NRW folgt die Nr. 2, die nicht einmal halb so groB ist wie die
Molkerei Scheitz und ebenfalls vermehrt iberregional vermarktet. Man
kann die Marktanteile der beiden Molkereien zusammen auf etwa 33 %
schéatzen (vgl. ebenda). Damit ist heute schon ein sehr grof3er Teil der
Biomilchvermarktung in eine nationale Vermarktungsstruktur eingebun-
den.

Hinter den beiden groRten Molkereien folgt das Mittelfeld mit einem
halben Dutzend Betrieben. Die Verarbeitungsmengen dieser Betriebe
liegen um 10 Mio. kg Milch. Zu dieser Gruppe gehort auch die von uns
besuchte Molkerei in Hessen. Schlief3lich gibt es Betriebe mit Verarbei-
tungsmengen von 5 Mio. kg und deutlich weniger. Diese kleinen Molke-
reien weisen noch rein regionale Lieferstrukturen und rein regionale
Vermarktungskonzepte auf. Sie sind an der Gesamtmenge der in
Deutschland vermarkteten Biomilch allenfalls mit 25 % beteiligt (vgl.
ebenda). Wie regional die Strukturen im Biomilchbereich sind und in

% Vor welchen Problemen regionale Konzepte stehen und was Akteure heute

in Richtung Entregionalisierung treibt, soll dartiber hinaus am Fall einer mit-
telgroRen Biomolkerei aus Hessen dargestellt werden. Diese Molkerei ist mit
einer dezidiert regionalen Geschéftskonzeption gegriindet worden. Nach ei-
ner relativ kurzen Entwicklung befand sie sich zum Zeitpunkt unserer Re-
cherchen (1998) jedoch in der Situation eines Weiterverarbeiters, der groR3-
raumig vermarkten muf3. Am Beispiel dieser Molkerei l1aR3t sich nachvollzie-
hen, auf welche Barrieren und Zwange ein regionalwirtschaftlicher Ansatz
Stoft.

Die ZMP nennt 41 Molkereien (vgl. ZMP 1999, S. 63-65) und sechs Kaserei-
en (vgl. ebenda, S. 65).

92

- 149 -



Zukunft bleiben kdnnen, 143t sich aus diesem Grund am ehesten an der
Situation der mittelgroRen Molkereien und ihren Entwicklungsperspekti-
ven Uberprifen.

Dal die beiden ,,Grof3en” nur durch den weiteren Ausbau bundesweiter
Vermarktungsschienen expandieren kdnnen, ergibt sich allein aus den
Verarbeitungsmengen, die zur Debatte stehen. Von der Gruppe der
kleinen Biomolkereien kann man erwarten, dall sie zwar grof3ere Ver-
marktungsgebiete ins Auge fassen, den regionalen Schwerpunkt jedoch
nicht verlieren werden. Die Mittelgruppe konnte zum Garanten einer
regionalen Biomilchproduktion und Biomilchvermarktung werden, wenn
es ihr gelingt, ihre regionalen Schwerpunkte zu bewahren. Gleichzeitig
kdnnte dies als hoffnungsvolles Zeichen fir Ausweitungsmaoglichkeiten
von regionalen Konzepten verstanden werden.

Der ausgewahlte Betrieb in Hessen verarbeitete 1998 rund 8 Mio. kg
Biomilch. Dariber hinaus wurde eine etwa ebenso grol3e Menge kon-
ventioneller Milch verarbeitet. Das Unternehmen strebt an, die konventi-
onelle Milchmenge schrittweise durch Okomilch zu ersetzen. Man hofft,
in etwa 10 Jahren eine reine Biomolkerei zu sein und dann bei einer
Biomilchverarbeitung von 30 Mio. kg zu liegen.

Die Produktion und Verarbeitung von Biomilch hat in diesem Teil Hessens
(Waldecker Land) eine langere Tradition. Bereits in den achtziger Jahren gab es
in der Region eine Hand voll Biobetriebe, fir welche die Produktion von Bio-
milch ein zentrales Standbein war und Grundlage der weiteren betrieblichen
Entwicklung werden sollte. Dies héngt zum gréten Teil mit den naturrdumli-
chen Bedingungen zusammen. Landwirtschaft bedeutet in diesem Teil
Nordhessens mit einer ausgepragten Mittelgebirgsstruktur vor allem Milchvieh-
haltung (vgl. Neue Landwirtschaft 5/1999, S. 8). Die biologisch erzeugte Milch
konnte zunéchst nur konventionell vermarktet werden. 1987 erfolgte auf der
Basis von 10 Betrieben® deshalb der ZusammenschluB zu einer biologischen
Erzeugergemeinschaft (vgl. Mose 1993, S.116f. und Molkereigesprache).
Anfang der neunziger Jahre wurden rund 1 Mio. Liter Biomilch von 12 Betrieben
erzeugt und in einer kleinen Molkerei der Region (Sachsenberg) verarbeitet (vgl.
ebenda, S. 118).

Die Betriebe lagen zu diesem Zeitpunkt im Umkreis von etwa 50-60 km um die
Molkerei herum. Der Vertriebsradius fiir Molkereiprodukte war allerdings schon
zu dieser Zeit ein Stiick weiter gezogen. In der Region Nordhessen verblieb nur
ein Teil der Produktion. Der weitaus grof3te Teil der Produkte wurde von GrofR3-
héandlern bzw. Regionalverteilern fir Bio-Waren vertrieben, die in Géttingen,
Limburg und Langgons (bei GielRen) angesiedelt waren und welche die Molke-
reiprodukte wiederum an Naturkostladen, Hofladen oder Bio-Béckereien abga-

% Darunter befanden sich zwei Betriebe aus dem Kasseler Umland. Die ande-

ren Betriebe lagen im Waldecker Land.
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ben und damit ein Einzugsgebiet abdeckten, zu dem auch Siidniedersachsen,
Mittelhessen und Randzonen in NRW gehérten (vgl. ebenda).

Als wir den Waldecker Fall aufgegriffen haben, gab es die urspriingliche
Erzeugergemeinschaft noch. Doch war an die Stelle der Sachsenberger
Molkerei eine andere, kleine Molkerei aus der Region getreten (vgl.
auch Miuller 1998, S. 194-196). Diese Molkerei war wiederum eine Neu-
grindung aus der Substanz einer, schon sehr lange in Nordhessen
ansassigen konventionellen Molkerei, die 1995 aus wirtschaftlichen
Grinden geschlossen wurde. Es folgte eine gut einjahrige Auszeit, in
der nicht produziert wurde. Die Geschichte der Rettungsaktion, die 1996
zur Neuerdffnung als ,Bauernmolkerei* mit Biomilchschwerpunkt fihrte,
kann hier nicht im einzelnen geschildert werden. Hervorzuheben ist
jedoch, daR sich ein sehr breiter Kreis von politischen Institutionen, Par-
teien und Verbanden, Umweltschutzorganisationen, 6kologisch und
nichtékologisch wirtschaftenden Landwirten, ©kologischen Anbauver-
bénden und auch Privatpersonen an der Rettungsaktion beteiligt hat.
Am Ende der Umstrukturierung stand wiederum eine regionale Konstel-
lation: auf der einen Seite Biobauern aus der Region, auf der anderen
Seite ein regionaler Verarbeiter und als dritte Saule ein Vermarktungs-
konzept, das sich auf regionale Abnehmer bezog, auch wenn der Ver-
marktungsraum, wie zur Zeit der Sachsenberger Molkerei, weiter gezo-
gen wurde als der Raum, aus dem die Milch stammt.

,Wir haben Himmel und Hélle in Bewegung gesetzt, den Standort zu erhalten -
und wir hatten Gliick®, hie8 es im Gespréch. Gliick bedeutet in diesem Fall
einerseits, dal3 es ein sehr breites Spektrum von ékonomischen und politischen
Akteuren in der Region gab, die sich mit der SchlieBung nicht abfinden wollten -
die Bauern und die Beschéftigten in der geschlossenen Molkerei vornweg. Es
gab dariiber hinaus ein Finanzierungskonzept, das Offentliche Quellen umfang-
reich nutzen konnte (so kamen 480.000 DM der fiir den Kauf der Molkerei bené-
tigten 640.000 DM aus Mitteln der Dorferneuerung) und eine aufgeschlossene
Landesregierung. Dariiber hinaus konnte bei den Umbaukosten von
1,5 Mio. DM auf einen von Naturschutzorganisationen gesponsorten Beteili-
gungsfonds, zinsglinstige Privatkredite und andere 6ffentliche Mittel zurlickge-
griffen werden. Gliick bedeutet in diesem Zusammenhang jedoch auch, dal3 die
gesamte Operation schnell iiber die Blihne gehen konnte, so dal fiir den Neu-
anfang sowohl auf der Arbeitskraftseite wie auch bei den Lieferbeziehungen auf
die Substanz zurtickgegriffen werden konnte, die davor schon erarbeitet worden
war (vgl. Molkereigespréche).

Als Absatzgebiet bzw. Abnehmergruppe wurden der Naturkosthandel, der regi-
onale Lebensmittelhandel und die regionale Gastronomie ins Visier genommen.
»~Schonende Verarbeitung von Biomilch und regionaler Vertrieb von Biomilch-
Produkten” (Projektmaterialien) werden in einer Informationsschrift, der fiir den
Beteiligungsfonds zur Rettung der Molkerei geworben hatte, als Eckpunkte des
Biomilch-Konzepts genannt. Die Produktion ,aus der Region fiir die Region®im
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Rahmen einer regionalen Kreislaufwirtschaft wird auch in der Untersuchung
von Miiller als konzeptioneller Dreh- und Angelpunkt der Neugriindung genannt.
Das Sortiment sollte zunachst Trinkmilch, Butter, Buttermilch, Schmand, Sahne,
Sauermilchquark und Joghurt umfassen. Spater sollte eine eigene Késerei mit
regionalen Spezialitdten hinzukommen (vgl. Molkereigesprache und Projektma-
terialien).

Der Neustart begann 1996 mit 2 Mio. kg Biomilch, die von 16 Oko-
betrieben aus der Region geliefert wurden. Hinzu kamen 8 Mio. kg kon-
ventioneller Milch - ebenfalls aus der Region. Schon 1997 konnte die
Biomilchmenge jedoch schlagartig auf 8 Mio. kg gesteigert werden, weil
eine andere Biomolkerei in Mittelhessen Pleite gegangen war und deren
Liefermengen und Kunden zum gré3ten Teil Ubernommen werden
konnten. Dadurch hatte sich die Zahl der Lieferanten auf gut 50 land-
wirtschaftliche Betriebe erhoht, darunter auch ein Grol3betrieb mit einer
Lieferung von 700.000 kg im Jahr. Der raumliche Abstand zwischen
Molkerei und landwirtschaftlichen Betrieben war durch die Integration
mittelhessischer Biobetriebe erheblich grol3er geworden, denn einige
Betriebe lagen nun weit Giber 100 km vom Molkereistandort entfernt. Die
grofdte Verénderung lag jedoch im Vermarktungsradius, der weit tber
die Region hinausragt.

LHinsichtlich der Regionalitét in der Vermarktung gehen wir jetzt schon viel wei-
ter als wir urspriinglich wollten. Eigentlich dachten wir aus 6kologischen Griin-
den an einen Radius von 50 km, doch das gesamte Hessen und NRW ist unser
Markt. Eventuell dehnen wir uns noch etwas nach Niedersachsen und Rhein-
land-Pfalz aus. Doch dann sollte aber Schlul3 sein” (Molkereigespréche).

Der genannte Vermarktungsraum unterspielt die tatséchlich erreichte
Marktausdehnung erheblich, denn der grof3te Abnehmer ist eine kon-
ventionelle Lebensmittelkette, die ihre Marktschwerpunkte in Ost- und
Mittelhessen hat, sich in den letzten Jahren jedoch auch nach Thurin-
gen und Franken ausgedehnt hat. Diese Kette z&hlt zur Gruppe der
groRten 30 Lebensmittelunternehmen in Deutschland und nimmt der
Molkerei Milch- und Milchprodukte in der Grél3enordnung von 5 Mio. kg
ab. De facto ist der Vermarktungsraum der Kette damit zum hauptsach-
lichen Vermarktungsraum der Biomolkerei geworden. Da zudem die vier
weiteren, als grol3er bezeichneten Kunden aus dem Bereich des Natur-
kostgroZhandels kommen und zusammen ein Vermarktungsgebiet ab-
decken, das im Norden bis weit nach Niedersachsen sowie nach Rhein-
land-Pfalz und NRW im Westen reicht, haben wir es bei dieser Molkerei
trotz des regionalen Versorgungsanspruchs mit einer langst tUberregio-
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nalen Vermarktungsstruktur zu tun.*

Zur Zeit unseres Besuchs wurden auch die konventionellen Milchprodukte zum
allergréten Teil iber Supermarktketten tberregional (u.a. Rewe) vermarktet.”
Ob sich aus dieser Kooperation Vermarktungswege fir die Biomilch ergeben
wirden, war nicht abzusehen. Es wurde aber prinzipiell angestrebt, diesen
Kontakt fur die Biovermarktung fruchtbar zu machen.

Am Fall dieser Molkerei werden zentrale Probleme deutlich, vor denen
ein regionales Vermarktungskonzept (nicht nur im Milchbereich) steht.
Man muf sich zunachst die Frage stellen, was mit der Molkerei gesche-
hen ware, wenn sie nicht das Erbe der Pleite gegangenen Okomolkerei
angetreten hatte. Zweifellos wére es dann fir langere Zeit bei einem
Biomilchvolumen von rund 2 Mio. kg und bei einer langsamen Expansi-
on geblieben. Der Preis fur die (relative) Reinheit des regionalen Kon-
zepts ware jedoch nicht nur das Einmauern in einer regionalen Nische
gewesen. Die Molkerei hatte sich von grol3eren Markten und von weite-
ren Wachstumsmaglichkeiten abgeschottet.

Vor dem Hintergrund der expansiven Politik der groRen Biomolkereien
ware ein Festhalten an regionalen Vermarktungsrdumen darauf hinaus
gelaufen, den GroRRen alle groRvolumigen Mérkte zu Uberlassen und
den Biomilchbauern der Region damit Entwicklungschancen zu be-
schneiden. Zudem fuhren regionale Begrenzungen unter den Bedin-
gungen offener Markte zu weiteren wirtschaftlichen Problemen, denn
Kleinkonzepte bringen zwangslaufig hohe Produktionskosten mit sich. In
einem Markt, in dem der Produktpreis zahlt und in dem Konkurrenten
mit ginstigeren Produktionskosten die Chance ergreifen Marktanteile
Uber Preiskonkurrenz zu gewinnen, kann dieses Problem entweder nur
durch unertraglich niedrige Erzeugerpreise® oder durch Festsetzen in
einer ,Nische in der Nische® geldst werden.

Im ersten Fall missen die Biobauern das Problem ausbaden, wobei
davon ausgegangen werden kann, dal sich unter derart restriktiven
Bedingungen keine wirtschaftlich gesunde, geschweige denn eine aus-
baufahige Biolandwirtschaft am Leben erhalten 1aRt. Im zweiten Fall
geht man von Kunden aus, die regionale Liebhaberpreise bezahlen,

* Aus spateren Gesprachen im Milchbereich wissen wir, daf3 der Vermark-

tungsradius heute bis ins mittlere Niedersachsen reicht.

Uber Preise und Lieferkonditionen wurde Stillschweigen bewahrt. Man konn-
te die konventionelle Milch und die konventionelle Butter bei Rewe und ihren
Subunternehmen 1999 jedoch regelmafig zu Billigpreisen kaufen.

Aus den Angaben der Experten zur Entwicklung der Biomilchpreise laRt sich
entnehmen, daR solche Strategien haufiger anzutreffen sind (vgl. Milchge-
sprache).
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landet dann aber bei einem so kleinen Produktions- und Vermarktungs-
volumen, dal} von einer Chance zur Strukturierung grol3erer landwirt-
schaftlicher Produktions-, Weiterverarbeitungs- und Vermarktungskom-
plexe nicht gesprochen werden kann. Eine strukturpolitische Wirkung,
zumal fir eine gréRere Region, wird dadurch sogar ausgeschlossen.
Man geht in diesem Fall zusétzlich das Risiko ein, dal3 eine groRRere
Molkerei mit guinstigeren Kostenstrukturen friher oder spéater versucht,
solche Nischen aufzurollen.

Die Variante niedriger Erzeugerpreise wurde im beschriebenen Fall in
den achtziger Jahren bereits probiert, denn die urspriingliche Biomolke-
rei zahlte zunéchst einen Bioaufschlag von rund 10 Pfennige, d.h. sie
blieb an der unteren Kante des von den Experten als notwendig erach-
teten Biozuschlags. In den Folgejahren konnte man dieses Niveau je-
doch nicht mehr halten. Grund: ,Als Sébbecke und Scheitz richtig in die
Markte reingingen, konnten wir diesen Preis nicht mehr zahlen, weil wir
vor allem unseren Joghurt billiger machen muRten* (Molkereigespra-
che). Das Ergebnis war eine stagnierende Biomilcherzeugung und eine
Molkerei, die nicht mehr wirtschaftlich betrieben werden konnte.

Neu gestartet wurde 1996 mit 62 Pfennigen, d.h. mit einem Biopreisni-
veau, das flur die milcherzeugenden Betriebe langfristig nicht ausrei-
chend ist. Allerdings hat die Molkerei durch die Gewinnung eines gro-
Ren Absatzraums diesmal die Chance, den (vorlaufigen) Verzicht auf
den vollen Bioaufschlag in einen konkurrenzfahigen Marktpreis umzu-
setzen, der den Absatz sichert und den Weg zur Mengenexpansion
offenhalt. Wer A sagt, mu dann auch B sagen, denn Mengenexpansion
ist nur Uber groRraumige Vermarktung denkbar, und dies setzt voraus,
dafd man sich mit den GroRvermarktern und ihren zentralistischen Kon-
zepten anfreundet.

Das Beispiel der Molkerei zeigt, dal® den mittelgro3en Biomolkereien im
Prinzip keine andere Wahl bleibt, als groRraumig zu vermarkten und das
regionale Korsett zu sprengen. Doch dies bleibt fiir die Gesamtstruktur
der Biomilchméarkte nicht ohne Folge, denn die Marktausdehnung der
einen Molkerei ist oft eine Schmalerung der Entwicklungschancen ande-
rer Molkereien. Wohin das filhren kann, zeigt die Entwicklung der Pro-
duktions- und Vermarktungsstrukturen im benachbarten Niedersachsen.

6.4 Der gescheiterte Aufbau einer 6kologischen Mol-
kereistruktur in Niedersachsen

In der Milchproduktion nimmt Niedersachsen in Deutschland einen Spit-
zenplatz ein. Nach Bayern ist es das Bundesland mit der grof3ten Milch-
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produktion. In Bayern werden (1997) rund 7 Mrd. t Milch pro Jahr an die
Molkereien geliefert. In Niedersachsen sind es rund 5 Mrd.t (vgl.
BMELF 1999, S. 40). Wir haben deshalb vermutet, da® das ,Milchland*
Niedersachsen auch im Bereich Biomilch eine starke Position einnimmt.
Das Gegenteil ist der Fall. Die Biomilcherzeugung ist in Niedersachsen
(was die Flachenlander anbetrifft) sogar mit Abstand am schwachsten.
Der Grund liegt in der relativen Strukturstarke der konventionellen
Milcherzeuger und den niedrigen Preisen fiir Biomilch. Im Vergleich zu
ihren suddeutschen Kollegen standen die konventionellen Milchbauern
in Niedersachsen besser da, und die niedrigen Biomilchpreise schreck-
ten umstellungsinteressierte Landwirte zusatzlich ab.

,Ftr diese Milchbetriebe mii3te eine Molkerei gefunden werden, die den Land-
wirten einen Bioaufschlag von mindestens 10 Pfennigen gewéhrt. Ich sage
ihnen, dann wiirden alle in der Tiir stehen. Aber eine solche Méglichkeit fehlt in
Niedersachsen” (Beratungsexperte).

Die 0Okologische Milchwirtschaft Niedersachsens ist jedoch nicht nur
Schluf3licht im Bundesvergleich. Sie sieht sich dariber hinaus mit einer
auRerst schwierigen Entwicklungssituation konfrontiert, die man als
Kehrseite der Herausbildung von Biomilchschwerpunkten in anderen
Regionen begreifen mul3. Die Biomilchproduzenten in Niedersachsen,
aktive Produzenten wie umstellungswillige konventionelle Produzenten,
sind das Opfer der erfolgreichen, tberregionalen Vermarktungsstrate-
gien der groReren Okomolkereien in anderen Regionen. Dabei ist das
objektive Potential in Niedersachsen besonders grol3.

Allein in der Region Wesermarsch gibt es etwa 20 Mio. kg sogenannter Extensi-
vierungsmilch, die schnell fir die Biovermarktung verfiigbar gemacht werden
konnte, weil diese Betriebe in ihren Betriebsstrukturen und Produktionsformen -
Extensivierungsmilch ist konventionell erzeugte Milch auf Standorten, fir die
Extensivierungsauflagen gelten - nahe an der ©kologischen Produktionsform
sind. Zudem kdme man durch die Konzentration der Extensivierungsbetriebe in
einer Region auf niedrige Erfassungskosten von 2 Pfennigen pro kg und damit
auf einen giinstigen Molkereipreis (vgl. Milchgespréache).

Die Biomilchproduktion hat sich in Niedersachsen im wesentlichen um zwei
regionale Schwerpunkte herum entwickelt. Im Nordosten Niedersachsens gab
es im Wendland eine gréRere Gruppe von Milchproduzenten, die Biomilch fir
die Wendland-Milch in Liichow erzeugt hat. Die Wendland Gruppe erzeugte und
vermarktete in ihrer Hochzeit rund 1,5 Mio. kg Biomilch. Dies sind GréRenord-
nungen, die mit den Ausgangsbedingungen vergleichbar sind, die wir in
Nordhessen vorgefunden haben. Eine zweite gréRere Gruppe von Biobauern
produziert im Weserbergland und liefert ihre Milch an die Molkerei in Hameln.
Allein im Landkreis Hameln-Pyrmont wurden 800.000 kg Biomilch erzeugt. In
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der Molkerei wurde jedoch eine noch gréRere Menge verarbeitet, da das Ein-
zugsgebiet von Beginn an ausgedehnter war.”’

Die Vermarktung von Biomilch tber die Wendland-Milch muf3te vor einigen
Jahren eingestellt werden, weil die Wendland-Milch zu teuer produzierte und mit
Absatzproblemen konfrontiert war. Hintergrund war das Eindringen 6kologischer
Konkurrenz aus den neuen Bundeslandern in die beiden Hauptabsatzmarkte
der Wendlander: den GroRraum Berlin und den GroRraum Hamburg. Nach
SchlieBung der Bioschiene bei der Wendland-Milch wurde die Biomilch aus dem
Raum Lichow ebenfalls in der Molkerei in Hameln verarbeitet und tber den
Naturkosthandel vermarktet. Mit der Zeit konzentrierte sich der Lowenanteil der
Biomilchverarbeitung somit auf die Molkerei in Hameln.

In Niedersachsen lag 1997 folgende Mengenverteilung vor. Von den rund
5 Mio. kg Biomilch aus Niedersachsen entfielen 4 Mio. kg auf die Molkerei in
Hameln und ca. 1 Mio. kg auf eine kleine Molkerei in Beverstedt. Wahrend die
Molkerei in Beverstedt regional ausgerichtet war und deshalb nur geringe Men-
gen Biomilch abnehmen konnte, basierte das groere Kontingent flir Hameln
auf Milch aus ganz Niedersachsen und wurde durch Bioland-Nord grof3réu-
mig(er) vermarktet.

Fir die Vermarktung der Biomilch kam erschwerend hinzu, daf3 die Versuche,
die Vermarktung von Biomilch tiber Supermarktketten zu pushen (Tengelmann
mit einem Produkt mit Namen Lieblingsmilch) nicht eingeschlagen haben und
der Vertrag von Tengelmann spater gekiindigt wurde, weil er einen preiswerte-
ren Anbieter von Biomilch gefunden hatte.

Um die Biomilchvermarktung in Niedersachsen auf Touren zur bringen, wurde
1997/98 ein Projekt gestartet, um mit finanzieller Starthilfe des Landwirtschafts-
ministeriums in Hannover die Molkereien in Hameln und Beverstedt zu schlag-
kraftigen Biomilchunternehmen auszubauen. Trotz politischer und finanzieller
Unterstiitzung durch die Landesregierung und trotz Beteiligung der o6kologi-
schen Verbande ist das Projekt gescheitert - allerdings nicht durch einen Mil3er-
folg am Markt. Die Molkerei in Hameln ist 1999 an die Humana Milchunion ver-
kauft worden. Fir die betroffenen Milchbauern war dies eine glinstige Wendung,
denn die Humana zahlt einen giinstigeren Milchpreis. Auch die Absatzsicherheit
erhohte sich. Die Milch soll im wesentlichen in der Herstellung von 6kologischer
Babynahrung Verwendung finden.

Fur den Aufbau einer niedersachsischen Biomolkerei war der Verkauf
an die Humana jedoch ein Fiasko, denn damit setzte eine Entwicklung
ein, welche den niedersachsischen Markt zwischen grof3en Exporteuren
(aus anderen Bundesléndern) und kleinen Regionalmolkereien aufteilt.
Diese Entwicklung halt bis heute an. Da in den n&chsten Jahren daruber

" Die urspriingliche Produktionsmenge in Hameln kennen wir nicht. Wir schat-

zen sie auf der Basis anderer Produktionszahlen auf 2-3 Mio. kg.
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hinaus damit zu rechnen ist, dal3 die national agierenden Biomolkereien
der Marktkonkurrenz durch Kostensenkungsstrategien begegnen wer-
den, wird das Terrain fur regionale Kleinmolkereien, die zu hdheren
Preisen produzieren, immer schmaler.

Aus dem Scheitern des Hamelner Projekts haben einige Akteure den Schiul
gezogen, statt das Konzept einer groBen Biomolkerei fiir Niedersachsen zu
verfolgen, mehrere kleinere, regional ausgerichtete Biomolkereien aufzubauen.
So wird in Sidniedersachsen versucht, eine regionale Produktions- und Ver-
marktungsstruktur aufzubauen, die als Nahziel die Vermarktung von 2 Mio. kg
Biomilch in der Region anvisiert (vgl. sonstige Gesprache). Ein regionales Mol-
kereiprojekt mit einem Startvolumen von 2 Mio. kg Biomilch kann Milch und
Milchprodukte jedoch nur zu hohen Preisen anbieten. Eine regionale Kleinmol-
kerei mif3te sich auch im Produktspektrum beschranken. Alles in allem hatte
man es mit einem Angebot zu tun, das gegeniber den groRraumig vermarkten-
den Molkereien ins Hintertreffen geraten muR3, und es ist kein Zufall, daf3 die
vorgestellte hessische Molkerei zu den Unternehmen gehort, die in die nieder-
séchsische Liicke im letzten Jahr hineinstoRen konnte (vgl. Milchgespréache).

Einer der wenigen niederséchsischen GrolRabnehmer aus dem NaturkostgroR-
handel bezieht seine Biomilch seit kurzem u.a. von einer Biomolkerei in Sach-
sen-Anhalt (Wernigerode), wobei Preiswirdigkeit der Produkte und logistische
Effizienz nach Darstellung unserer Gesprachspartner den Ausschlag gegeben
haben sollen. Es soll sich um eine Menge von 2 Mio. kg Biomilch handeln. Die
Biomilchliicke in Niedersachsen ist also sehr schnell von au3en gefiillt worden
(vgl. Milchgesprache).

Aus den geschilderten Zwangen zur Vergrol3erung der Marktrdume ist
deshalb keine regionalwirtschaftliche Tugend des Rickzuges auf kleine
Einheiten abzuleiten, denn damit bleibt man auf ein Vermarktungskon-
zept festgenagelt, das keine Zukunft hat, wenn man an die Produktion
groRerer Mengen Biomilch denkt. Gerade fir das Milchland Nieder-
sachsen ware aber ein groRer Wurf unerlaRlich, um mehr Betriebe zur
Umstellung zu bewegen und eine Molkereistruktur zu entwickeln, die im
Uberregionalen Wettbewerb mithalten kénnte.

Insofern scheint es logisch, wenn von einigen Marktexperten in Nieder-
sachsen ein Entwicklungskonzept favorisiert wird, in dem von Beginn an
auf GrolR3vermarktung, giinstige Preise und eine komplette Produktpalet-
te gesetzt wird.

Kuhlose Gebiete haben wir auch bei den Okos, und ich sehe nicht, wie das
anders werden soll. Auch bei den Okos zahlt der nattirliche Standortvorteil, und
weil wir im Norden Niedersachsens die natiirlichen Griinlandstandorte haben, ist
es sinnvoll Biomilch dort zu erzeugen. Die Okonomie zwingt die Biolandwirt-
schaft zur Spezialisierung. Das lduft nicht anders als im konventionellen Be-
reich, und weil man unbedingt die Erfassungskosten senken muf3, denken wir
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auch daran, dafl} eine rdumliche Schwerpunktbildung der Molkereistandorte in
Gunstgebieten nétig ist” (Milchgespréche).

Nach dem Motto ,Uberholen ohne Einzuholen“ soll eine Biomolkerei entstehen,
die im Vorderfeld der Okomolkereien angesiedelt ist. Konkret ist daran gedacht,
den Vertrieb in die Handelsbeziehungen der neuen Nordmilch zu integrieren,
um die Marktmacht dieses Unternehmens fiir den Verkauf von Okoprodukten an
groBe Abnehmer wie bundesweit agierende Supermarktketten oder den liberre-
gionalen Naturkosthandel zu nutzen. Voraussetzung wére jedoch ein erhebli-
ches finanzielles Engagement des Landes. Dies klingt utopisch und ist von
unseren Gesprachspartnern auch bewul3t als ,Jlautes Nachdenken® charakteri-
siert worden. Auf der anderen Seite mul3 man wohl in solchen Horizonten den-
ken, um aus der Abseitsposition der niedersdchsischen Biomilchproduktion
herauszufinden.

Der niedersachsische Fall macht ebenso wie das Beispiel der hessi-
schen Molkerei deutlich, da3 es im Biomilchbereich fir regionale Ent-
wicklungskonzepte eng geworden ist. Entweder haben wir es mit Struk-
turen und Entwicklungskonzepten zu tun, die einen regionalen Rahmen
sprengen, oder wir haben es mit Strukturen zu tun, die regional bleiben,
dafir jedoch den hohen Preis starker wirtschaftlicher Entwicklungs-
bremsen zahlen miissen. Ubertragt man diese Konstellation auf die
Bundesrepublik und mittelfristig auf Europa, dann zeigt sich ein sehr
grundsétzliches Problem. Der Weg in ein ,Zwei-Strukturen-System® der
Produktion und Vermarktung von Biomilch scheint nicht aufzuhalten zu
sein. Auf der einen Seite stehen Grolimolkereien mit grofiraumigen
Vermarktungsstrategien. Auf der Basis der heute vorhandenen Markt-
strukturen kann vermutet werden, dal Uber diese Schiene rund 80 %
der Biomilch verarbeitet und vermarktet werden. Neben den genannten
beiden Groflmolkereien in Deutschland und den mittelgro3en Molkerei-
en, die sich um einen Anschluf® an dieses System bemiihen, sind es,
wie bereits gesagt, vor allem danische und niederlandische Anbieter,
die sich in diese Richtung entwickeln und dabei den deutschen Markt im
Auge haben (vgl. Milchgesprache). Auf der anderen Seite wiirde es ein
System von regionalen Kleinmolkereien geben, die jeweils nur einen
begrenzten Markt bedienen. Unter den geschilderten Bedingungen in-
tensiver Preis- und Mengenkonkurrenz auf den Biomarkten ist diese
zweite Schiene zweifellos in einer Minderheitenposition, die fir das
kiinftige Gesicht der Biomilchmarkte nur eine begrenzte Bedeutung
haben kann.
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6.5 Exkurs: Produktion und Vermarktung in der kon-
ventionellen Milchwirtschaft - ein Lehrbeispiel far
Okobetriebe

Trotz seines geringen Volumens besald der Markt fiir 6kologische Nah-
rungsmittel, wie er bis Ende der achtziger Jahre bestand, fur die land-
wirtschaftlichen Primarproduzenten, die Weiterverarbeiter und Vermark-
ter einen unschatzbaren Vorzug: Er war vom konventionellen Markt
(weitgehend) entkoppelt, was sich nicht zuletzt in der Preisbildung und
den Konkurrenzverhaltnissen ausdriickte. Die Bedurfnisse und Hand-
lungsmuster der neu gewonnenen Verbrauchergruppen wie auch die
geschilderten Akteurskonstellationen auf den Biomarkten haben jedoch
zu einer starkeren Verkoppelung von 6kologischen und konventionellen
Markten gefiihrt. Die auf den Okomarkten zu beobachtende Preissensi-
bilitdt und die Nivellierung 6kologischer Qualitatsanspriche sind die
wichtigsten Auspragungen dieser Veranderung.

Sie sind gleichzeitig die wichtigsten Belege fiir den Einfluf der konven-
tionellen Markte auf die 6kologischen Markte, und aus diesem Grund
kann die Entwicklung der 6kologischen Maéarkte nicht isoliert von der
Entwicklung im konventionellen Bereich betrachtet werden. Dies gilt
auch fur die Milchmarkte, wobei es sich hier um den wichtigsten Bereich
der konventionellen Landwirtschaft und der konventionellen Nahrungs-
mittelindustrie handelt. Die Produktion von Kuhmilch und die Verarbei-
tung und Vermarktung von Milchprodukten sind in der Bundesrepublik
das wichtigste Standbein des Agribusiness.*® Deshalb sollen die Struk-
turen dieses Bereichs néher beleuchtet werden. Ausgangspunkt ist die
Primarproduktion.

% zum produzierenden Ernahrungsgewerbe werden Betriebe ab 20 Beschaf-

tigte gerechnet. In Deutschland zahlen (1997) dazu 4.845 Betriebe mit rund
515.000 Beschéftigten (BMELF 1999, S. 33). Die deutsche Milchindustrie
und Molkereiwirtschaft erzielte sowohl 1997 als auch 1998 einen Jahresum-
satz von gut 37 Mrd. DM (vgl. AGRARMARKT 4/1999, S.6 und ebenda).
Der Umsatz stieg von 1997 auf 1998 um 1,1 %, was dem Jahr 1998 im Ver-
band der Milchindustrie angesichts des Riickgangs des Gesamtumsatzes
der Erndhrungsindustrie um 1,2 % die Bewertung ,zufrieden” (vgl. Milch-
News vom 7.5.1999) eintrug. Der Anteil der Milchwirtschaft am Umsatzvolu-
men der Erndhrungsindustrie lag damit bei etwa 16 % (HB vom 3.3.1999,
S. 21). Mit knapp Uber 40.000 Beschaftigten im Jahr 1997 und knapp unter
40.000 Beschaftigten im Jahr 1998 war bzw. ist die Milchwirtschaft der groR-
te Arbeitgeber in der Erndhrungsindustrie. (Milch & Markt Informationsbiro
1997, Einblick 1996/97, S. 27 und ebenda).
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Die Milchviehhaltung ist der Produktionsbereich, in dem mittelb&auerliche
Strukturen noch am starksten ausgeprégt sind. Nach Auffassung der
befragten Experten sind auf mittlere Sicht jedoch nur solche Betriebe
Uberlebensfahig, die sich in die Bestandsklasse der groRen Betriebe
(60-99 Kihe) hinein entwickeln. Auf [Angere Sicht halten sie es sogar fur
unerlaglich, dall die Kuhbestande noch héher liegen, weil moderne
Technik wie der Melkroboter nur ab GroéRenordnungen von mehr als
100 Kuhen rentabel einsetzbar ist (vgl. Milchgesprache) und die Vorzi-
ge der Kostendegression erst bei grof3eren Betrieben voll durchschla-
gen.” Die Milchbetriebe stehen deshalb vor einem massiven Struktur-
wandel, der tiefe Schnitte in das mittelb&uerliche Feld bringen wird,
denn ein Sprung von 50 auf 100 Kiihe setzt neben den Investitionen in
Herde, Stall und Produktionstechnik auch hohe Investitionen in die
Milchquote voraus.*®

Der Anteil der Betriebe in der ,kleinen Bestandsklasse“ von 1-19 Kiihen hat sich
zwischen 1979 und 1996 von 81,7 % auf 51,2 % gesenkt und ist demgegenliiber
in der ,unteren Mittelklasse” (20 bis 39 Kiihe) von 1979 bis 1996 von 15,7 % auf
32,6 % angewachsen (vgl. Doll/Fasterding 1999, S. 71). Der Anteil der Betriebe
in der Bestandsklasse ,obere Mittelklasse“ zwischen 40-59 Milchkiihen ist von
2,1 % auf 10,8 % angewachsen, wéahrend der Anteil der nach (heutigen Mal3-
stédben) grol3en Betriebe (60-99 Kiihe) von 0,4 % auf 4,8 % angestiegen ist und
der Anteil der ausgesprochenen Grof3betriebe (liber 100 Milchkiihe) nur von
0,1 % auf 0,6 % angewachsen ist " Demgegeniber sind die Strukturen in den
neuen Bundeslandern durch eine sehr starke Position der GroRbetriebe be-
stimmt. Auf die Klasse ,iber 100 Kiihe“ entfallen hier 33,9 % der Betriebe. Gut
90 % der Milchkiihe in den neuen Bundesldndern stehen in Stéllen mit mehr als
100 Kiihen (vgl. BMELF 1999, S. 38).

Das Problem, wie die Betriebe den Sprung in zukunftsfahige Gré8enordnungen
schaffen kénnen, stellt sich durch die Markt- und Preisentwicklungen der neun-
ziger Jahre fiir die Milchbauern besonders scharf. Im konventionellen Bereich
finden wir eine Marktentwicklung vor, die durch permanente Uberangebote
gekennzeichnet ist und eine Preisentwicklung nach sich gezogen hat, die sich

* Von namhaften Experten wird diese Schwelle heute bei 120 Kithen ange-

setzt (vgl. Agrarfinanz, Januar 2000, S. 3). In unseren Gesprachen wurden
100 rsp. 120 Kuhe als mittelfristig zu erreichende GréRenordnung genannt
(vgl. ebenda).
9 Ein solcher Sprung ist deshalb erheblich gréRer, als wenn ein Ackerbaube-
trieb von 50 auf 100 ha wéchst.
Die Bestandsstrukturen in der Bundesrepublik hinken nach den Angaben der
EG-Strukturerhebung von 1997 hinter den Strukturen wichtiger Konkurren-
ten deutlich hinterher. Wahrend in Deutschland 11,1 % der Milchbetriebe
Bestande tUber 50 Kiihen hielten, waren es in Grof3britannien 56,8 %, in den
Niederlanden 37,8 % und in Danemark 45,4 % (vgl. Agrarbericht 2000, An-
hang, S. 45).

101
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durch einen deutlichen Riickgang der Durchschnittspreise fir den Verbraucher
auszeichnet. Die Verbraucherpreise lagen fir Vollmilch im Jahr 1975 bei durch-
schnittlich 1,06 DM und waren 1980 auf 1,14 DM angestiegen. Im Jahr 1990
wurde mit nominal 1,29 DM der Hohepunkt erreicht. Seitdem fallt der Verbrau-
cherpreis wieder. Im Jahr 1995 lag er bei 1,20 DM und im Jahr 1997 bei
1,18 DM (vgl. LLM 1998, S. 129).*%

Daruber hinaus sinkt der Anteil, den die Landwirte am Verbraucherpreis erhal-
ten, ebenfalls deutlich. Lag er in den sechziger und siebziger Jahren noch bei
rund 60 %, so fiel er in den achtziger Jahren stark ab und liegt zur Zeit bei rund
40 % (vgl. ebenda, A-13). Bei den landwirtschaftlichen Erzeugerpreisen konnte
durch Einfihrung der Garantiemengenregelung mit ihrem Quotensystem das
Preisniveau bei iber 60 Pfennigen pro kg stabilisiert werden und erreichte mit
69 Pfennigen im Jahr 1989 sein héchstes Niveau. Seitdem sind die Erzeuger-
preise wieder stark gesunken. Von 1989 bis 1996 sanken sie um 14 Pfennige.
1997/98 erholten sich die Preise etwas, waren Ende 1999 dann wieder auf dem
Rickgang. Sie werden sich in Zukunft vermutlich im Bereich zwischen 55 und
60 Pfennigen, vielleicht sogar noch tiefer bewegen. Unter Bedingungen der
Uberproduktion von Milch in der EU und der Fortsetzung von Deregulierungs-
konzepten ist dies eine plausible Annahme. In vielen Expertendiskussionen
werden die Milchbauern darauf aufmerksam gemacht, dafl3 ein Erzeugerpreisni-
veau von unter 50 Pfennigen langfristig realistisch ist.

Nicht nur die Landwirte klagen tber niedrige Erzeugerpreise. Wir haben
im konventionellen Milchmarkt die paradox anmutende Situation, daf3
ein Produkt, das von den Verbrauchern lange Zeit am ehesten mit Attri-
buten wie gesund, frisch und natirlich versehen wird, heute die Rolle
eines typischen Massenprodukts spielt und zu Billigpreisen an den
Mann resp. die Frau gebracht wird. Auch bei den wichtigsten Milchpro-
dukten wie Butter, Sahne, Schmand und Standardkase (wie Gouda mit
den handelsublichen Fettstufen) finden wir eine dhnliche Situation vor.
Billigpreisangebote bei Fruchtjoghurten gehdren seit einigen Jahren
ebenfalls zu den bevorzugten Preisaufmachern der Wochenendwerbe-
blattchen der groRen Lebensmittelketten. Dabei fallt auf, dal3 selbst
intensiv in den Medien beworbene Joghurtmarken nach einer kurzen
Hochpreisphase im LEH bevorzugt als Preiskniiller angeboten werden.
Aus Sicht der Molkereiexperten ist der Markt fur Milchprodukte sogar zu
einem typischen Discountmarkt geworden.

Die Branchenvertreter der Milchwirtschaft beklagen aus diesem Grund lautstark
die heftigen Preiskampfe des Handels. So heilt es in einer Stellungnahme des
MIV zum Geschéftsjahr 1998, dal man auf der einen Seite zwar eine leichte
Umsatzsteigerung von 1,1 % geschafft habe, dal8 jedoch die ,gerade in jiingster

192 Nach Verdffentlichungen des Milchindustrieverbandes ist der Abgabepreis

der Molkereien 1999 im Schnitt um weitere 5 Pfennige gefallen (vgl. FAZ,
2.3.2000, S. 18).
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Zeit verstérkt auftretenden Preiskdmpfe zwischen den Handelsunternehmen”
der Branche ,Sorgen“ bereiten wiirden (Milch-News, Presseerkldrung vom
2.3.1999). Es hat in den letzten Jahren sogar Félle gegeben, wo der Preis fiir
den Liter Milch im Super- oder Verbrauchermarkt unter den Erzeugerpreisen der
Bauern Iag.103 In der Presse finden sich Berichte tiber den Verkauf von einem
halben Pfund Butter fiir 1,39 DM und einem Liter frischer Milch im Tetrapak zu
59 Pfennigen (vgl. FAZ vom 12.10.1999, S. 17). Dies sind zwar Extrembeispie-
le, aber der Verkauf von deutscher Markenbutter zu 1,69 DM und Milch zu
95 Pfennigen war Ende 1999 bei den groRen Ketten nach eigenen Beobachtun-
gen ,Supermarktalltag”, wobei der benachbarte ,Harddiscounter” im Zweifelsfall
immer noch um einige Pfennige glinstiger lag.

LHeute werden 40 bis 50 % unserer Standardprodukte (liber die Discounter
verkauft. Das ist alles sehr preisaggressiv. Das mul3 ich eigentlich nicht extra
sagen. Die anderen 50 % gehen (iber die Verbrauchermérkte der gro3en Ket-
ten, und auch dort ist der Preiswettbewerb intensiv. Beim Preisgefiige rechnen
wir damit, dal3 50 bis 60 % der Preise reine Discountpreise sind. Weitere 20 %
zé&hlen fiir uns zur ‘Mitte’ und nur 20 % der Produkte lassen sich im Hochpreis-
bereich vermarkten” (Molkereigespréche). In anderen Gespréchen ist davon die
Rede, dall rund 80 % der Milchprodukte ,preisaggressiv® verkauft werden
(Milchgespréche).

Ein Verbandsvertreter der Milchwirtschaft erkldrte zu den Marktperspektiven der
Billiganbieter zudem unumwunden: ,Nach wie vor wachsen die Discounter am
starksten. Bequem und billig: das sind die Leitmarken. Deshalb sind die Chan-
cen fiir Qualitdtsschienen begrenzt. Ein Milchverarbeiter mul3 doch zunéchst
schauen, wie er die groBen Mengen wegbekommt. Nattirlich will er auch in den
Premiumbereich rein, weil sich da gut verdienen IaRt. Aber ich halte das Gerede
liber eine Qualitétsstrategie filir Marketingphantasie, weil ein Milchunternehmen
diesen Bereich nur entwickeln kann, wenn das Standardgeschéft verniinftig
l&uft” (Milchgespréche).

Die Kostensenkungspolitik des Handels gegentiber den Weiterverarbei-
tern erstreckt sich auf alle Bereiche. Am Beispiel der Transportorganisa-
tion 1413t sich zeigen, wie die Logistikorganisation vom Handel in eigener
Regie Ubernommen wird, um dadurch Kosten zu sparen. In der Milch-
wirtschaft wie in anderen Lebensmittelsparten unterscheidet man nach
Lager- und Streckengeschéft. Beim Lagergeschaft liefert das Weiterver-
arbeitungsunternehmen seine Produkte an die zentralen Lager des
LEH. Der LEH dbernimmt dann die Distribution zum Super- oder

19 pas Landwirtschaftliche Wochenblatt Westfalen-Lippe (16/1997, S. 18) be-

richtete Uber einen Supermarkt im Landkreis Borken, der 1 Liter Vollmilch
mit 3,5 % Fettgehalt im Schlauchbeutel fir 49 Pfennige angeboten hatte. In
diesem Fall verkaufte der Supermarkt die Milch unter dem Einstandspreis
der Molkerei von 67,7 Pfennigen, allerdings im Rahmen einer zeitlich be-
grenzten Werbeaktion.
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Verbrauchermarkt in eigener Regie. Beim Streckengeschaft tbernimmt
der Weiterverarbeiter die gesamte Distribution bis zum Verkaufspunkt.
Er kann seine Vermarktungsposition mit seiner logistischen Kompetenz
ein Stick weit verbessern. Der Handel hat das Streckengeschaft der
Weiterverarbeiter in den letzten Jahren stark beschnitten, so daf in der
von uns besuchten Molkerei schon 75 % des Absatzes Lagergeschaft
und nur noch 25 % des Absatzes Streckengeschaft waren (darunter an
zwei grof3e Supermarktketten). Es zeichnete sich ab, dal3 der LEH das
Streckengeschéft in Zukunft noch weiter runterfahren wird.

,Beispielsweise kommt es immer hdufiger vor, dal3 die Kette X anruft und sagt:
‘Wir stellen zum soundsovielten néchsten Monats das Streckengeschéft ein.’
Dann stehen wir da und miissen versuchen, dal3 wir im Lagergeschéft drin
bleiben. Der Nachteil beim Lagergeschéft ist aber, dal3 wir absolut substituierbar
sind. Da ist der Verdrdngungswettbewerb zwischen den Molkereien besonders
groB3. Ich schétze mal, im Lagergeschéft wird 80 % der Ware allein liber den
Preis vermarktet” (Molkereigespréche).

Die Preiskdmpfe im LEH und die Austauschbarkeit der Molkereien sind
in den letzten Jahren zudem durch den Ausbau der Eigenmarken des
Handels intensiviert worden. Solche Eigen- oder Handelsmarken sind
im Milchbereich berall anzutreffen.'®* Mit ihnen wird, wie es im Han-
delsjargon heil3t, eine Dauerbilligpreisstrategie verfolgt. In der Qualitat
unterscheiden sich diese Produkte nicht von den Markenprodukten der
Molkereien, zum Teil handelt es sich sogar um Waren von Markenher-
stellern, die nur eine andere Verpackung bekommen haben.

Beim Besuch einer konventionellen Molkerei konnten wir in der Trinkmilchher-
stellung feststellen, dal von Qualitatsunterschieden zum Markenprodukt keine
Rede sein kann. Die zu Vollmilch verarbeitete Rohmilch wird Uber eine zentrale
Abfillstrale verpackt, wobei fir die unterschiedlichen Abnehmer (darunter eini-
ge Handelsmarken) nur unterschiedliche Tetrapaks befiillt werden. Der Ver-
braucher glaubt, dal er im Supermarkt unterschiedliche Milchangebote findet,
weil es sich um Angebote unterschiedlicher Unternehmen handelt, obwohl es
sich nur um verschiedene Tetrapaks handelt. Dennoch lassen sich Preisunter-
schiede von 20 bis 40 Pfennige feststellen.*® Ein von uns dazu befragter Molke-
reiexperte stellte dazu unumwunden fest, dal8 es ,... kein Qualitdtsargument
gibt, warum man bestimmte Standardwaren nicht beim billigsten Anbieter kauft*
(ebenda).

1% sie tragen entweder den Namen des Handelsunternehmens (wie z.B. die

,Sparsamen® bei der Spar) oder laufen unter Sonderbezeichnungen wie z.B.
das ,Ja“ Sortiment der Rewe, das ,Tip“ Sortiment der Metro oder das A & P-
Programm (Attraktiv und Preiswert) von Tengelmann (vgl. LZ Spezial
4/1999, S. 21).

1% Diese Angaben beziehen sich auf eigene Beobachtungen in verschiedenen
Verbraucherméarkten in Braunschweig und Géttingen im Jahr 1999.
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Wenn aber Markenartikel und Hausmarke produktidentisch sind, dann
kann das Qualitatsimage der Markenartikel nur noch kunstlich aufrecht-
erhalten werden - etwa durch Werbung. Aus diesem Grund investieren
die Milchunternehmen starker als in der Vergangenheit in Werbemal3-
nahmen.

,Der Verbraucher kriegt bei den ganzen Hausmarken der Handelsgruppen gar
nicht mehr mit, von welcher Molkerei seine Milch kommt. Uns ist es nattirlich am
liebsten, wir kbnnten so viel Milch wie méglich unter unserem Label absetzen.
Darum ist unser Werbeetat fiir das kommende Jahr heraufgesetzt worden, um
als eigene Marke im Rennen zu bleiben. Damit kbnnen wir uns auch als Marke
gegeniiber dem Handel préasentieren. Verbrauchersympathie ist fiir uns eine
SchiliisselgréBe. Mit unserem Werbeslogan versuchen wir das direkt anzuspre-
chen” (ebenda).

Beispiele fiir die Ausweitung von Handelsmarken lassen sich auch in der Litera-
tur finden. Die Handelskette Aldi hat im Rahmen seines Sortimentsausbaus
beispielsweise eine Vollfett-Frischmilch im Angebot (3,5 % Fett). Die Milch wird
unter der Eigenmarke ,Milfina“ angeboten und soll bei Aldi 99 Pfennige kos-
ten.'”® Geliefert wird zunachst von der Tuffi-Campina. Es sollen aber weitere
Molkereien in den Lieferantenkreis einbezogen werden. (vgl. www.lebensmittel-
praxis.de, News vom 2.4.1998).

Ein Ende des Handelsmarkenbooms ist derzeit nicht abzusehen. Die
Spar-Gruppe hat erst in allerjingster Zeit angekindigt, daf? sie die Zahl
der Handelsmarkenprodukte (z.Z. 700) in den nachsten Jahren der An-
zahl des franzésischen Mutterunternehmens Intermarché anpassen will.
Da dieses 3.500 Handelsmarkenartikel fuhrt (vgl. SZ vom 29.9.1999,
S. 30), kann man in etwa abschéatzen, was in diesem Bereich noch an
Potential fiir die Ausweitung von Billigpreisstrategien steckt. In der deut-
schen Handelslandschaft sind die Eigenmarken mit einem Handelsanteil
von rund 10 % nicht einmal besonders stark vertreten (vgl. LZ Spezial
4/1999, S. 79). In Grol3britannien sind es beispielsweise 30 % und in
Frankreich 15 % (vgl. ebenda). Die befragten Experten gehen durchweg
davon aus, daf3 der Druck auf das Preisgefiige im Lebensmittelbereich
durch den Ausbau der Handelsmarken weiter zunehmen wird (vgl.
Milchgespréache).

Der Anteil der Handelsmarken ist besonders im Milchbereich nach Angaben der
Fachpresse ,.... in den vergangenen Jahren unaufhaltsam nach oben geklettert*

1981 DM st fiir 1 Liter Milch im Tetrapak (Fettgehalt 3,5 %) eine psychologische

Schallgrenze, die vom Lebensmittelhandel Gberall unterboten wird. Ende
1999 wurde die Milfina-Milch schon fir 95 Pfennige angeboten. Dieses Ni-
veau findet sich derzeit bei allen Handelsmarken. In Einzelaktionen wird
Milch mit 3,5 % Fettgehalt aber auch schon fur 79 Pfennige verkauft (vgl.
www.hit.de, Intenet-Recherche vom 16.3.2000).
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(Milch-Marketing 4/1999, S. 3). Im ersten Halbjahr 1999 stieg ihr Anteil noch
einmal um 18 %, weil Edeka und Tengelmann erst im Laufe von 1998 ihr Ei-
genmarkenprogramm bei den Molkereiprodukten forciert hatten. Allein bei Ede-
ka wurden 80 verschiedene Molkereiprodukte unter dem Namen Mibell auf den
Markt gebracht. Damit wird eine Angebotsbreite erreicht, die ... l&dngst nicht
mehr (nur) die Basissegmente abdeckt* (Milch-Marketing 6/1999, S. 19). Ahnli-
che Entwicklungen lassen sich bei den anderen Handelsmarken entdecken.

Der anhaltende Druck auf die Preise 1463t sich bei den Molkereiprodukten eben-
so an den Verschiebungen der Marktanteile fiir einzelne Vertriebsformen fest-
machen. Uber alle Molkereiprodukte hinweg gerechnet, liegen die Marktanteile
der reinen Discounter (1998) bei mittlerweile 32,7 %, die Marktanteile der SB-
Warenhéuser bei 12,6 %, die der grol3en Verbrauchermérkte bei 14 % und die
der kleinen Verbrauchermérkte bei 15 %. Supermérkte und kleine Einzelhan-
delsgeschéfte kommen zusammen nur noch auf einen Marktanteil von 25,7 %
(vgl. Milch-Marketing 10/1999, S. 96).

Die konventionellen Milchmaérkte bleiben in den nachsten Jahren des-
halb unter Preisdruck, und da einige der Veranderungen, wie das Han-
delsmarkenbeispiel zeigt, noch ganz jungen Datums sind, liegt der H6-
hepunkt dieser Welle noch vor uns. Fir die Milchbauern und die Molke-
reien im konventionellen Bereich bedeutet dies, daf3 der Druck auf die
Erzeugerpreise und die Molkereipreise weiter anhalten wird. Sie werden
diesen Druck im wesentlichen durch Rationalisierung auffangen, um
trotz fallender Preise bestehen zu kénnen. Aus unseren Gesprachen
l&Rt sich jedenfalls ablesen, dal3 Konzepten der Verteidigung des Preis-
niveaus keine Chancen gegeben werden.

Angesichts dieser Situation versuchen viele landwirtschaftliche Milcher-
zeuger sowie Molkereien und Kasereien, sich starker in konventionellen
Qualitdtssegmenten zu etablieren. In den Fachzeitschriften wird oft und
ausfuhrlich Gber gelungene Qualitatsprojekte berichtet. Im Diskurs vieler
Marketingfachleute erscheint die Etablierung von Qualitdtssegmenten
geradezu als Wundermittel zur Lésung aller Preis- und Margenproble-
me. Nach unserer Erfahrung ist dies eine Selbsttduschung, denn der
Raum fur Qualitatsanbieter ist relativ eng.

Vorbilder fur erfolgreiche Qualitditssegmente finden sich insbesondere in
Frankreich, wo es z.B. in Ostburgund gelungen ist, die Milcherzeugung
mit der Produktion von Qualitéatskdse (Comté) zu koppeln. Dort gehen
jahrlich 1,1 Mrd. kg Milch von 6.000 Agrarbetrieben in die Késeherstel-
lung und ermdglichen einen Milchpreis, der um ca. 10 % Uber dem nati-
onalen Durchschnitt liegt (vgl. Le Monde vom 5.3.1999, S. 12). Aller-
dings zeigt sich, daf? solche Konzepte nicht einfach tbertragbar sind.

Am Beispiel des Kédsemarktes hat ein Gesprachspartner aus der Milchwirtschaft
das Dilemma der Molkereien folgendermal3en ausgedriickt: ,Die Markteintritts-
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barrieren sind bei Kase sehr hoch, denn wenn sich irgendwo eine Nische auftut,
drangen sich sofort die Molkereien hinein, die sowieso in diesem Geschaft sind.
Das geht schneller als wir Giberhaupt eine Késeproduktion aufbauen kénnten.
Sind sie im Markt drin, dann gibt es nur zwei Wege. Entweder wird man Kosten-
fuhrer, am besten mit einem Gouda oder einem &hnlichen Kase, und dann kann
man auch ewige Mio. Liter Milch verkésen. Der andere Weg ware der, durch
hohe Qualitat und Spezialitat eine Nische zu besetzen. Dann reden wir aber von
sehr viel kleineren Milchverarbeitungsmengen® (Molkereigespréche).

Der Ausweg in die Qualitat findet seine Grenzen zum einen darin, daf3
die Zahl der Konsumenten, die Qualitatsprodukte nachfragen, geringer
ist als es in Verbraucherumfragen und Marktdarstellungen erscheint.
Die aus dem Bereich der Bioprodukte vorgestellten Erfahrungen lassen
sich im Prinzip auf alle Qualitatsangebote Ubertragen. Darliber hinaus
unterliegen die Qualitdtsangebote einer spezifischen Vermassungsten-
denz. Konkret handelt es sich darum, daf3 Produktinnovationen von der
Konkurrenz schnell kopiert werden kénnen, weil dahinter kein besonde-
res produktionstechnisches Know-how steht. In der Lebensmittelwirt-
schaft ist die Verfallszeit von Innovations- und Imagevorspriingen ex-
trem kurz geworden.

So stand Nestlé mit seinen probiotischen Joghurten (LC1-Joghurt) nur kurze
Zeit allein auf weiter Flur."®” Zwei ahre spater waren alle groBen Konkurrenten
mit probiotischen Joghurten am Markt (vgl. Messegesprache). Aus der Werbung
der groRen Handelsketten im Jahr 1999 laRt sich entnehmen, dalR probiotische
Nahrungsmittel mittlerweile voll in die Preissenkungskampagnen des LEH ein-
bezogen worden sind. 1998 fuhrten grof3e Discounter Probiotika sogar als Han-
delsmarken ein (vgl. aid spezial 3469, S. 17). Ein exklusives Produkt ist so in
kurzer Zeit zum Standardprodukt geworden und wird tber Dauerbilligpreisstra-
tegien vermarktet.

Aus Sicht eines Marketingexperten der Milchwirtschaft stehen Qualitatsstrate-
gien auf den Lebensmittelmarkten grundsétzlich vor folgendem Dilemma: ,Es
gibt eine Grundregel fiir Qualitdtsvermarktung die lautet: Masse tétet Qualitét.
Da féngt ein Produzent an, ein Edelprodukt zu verkaufen und das lauft gut, und
er steigert die Produktion. Aber bis zu welchem Punkt geht das? Er kann die
Produktion nicht endlos steigern, weil irgendwann der Punkt kommt, wo das
Produkt so géngig ist, dal3 der besondere Charakter futsch ist. Dann macht man
Werbeaktionen, um das Volumen zu halten und versaut damit erst recht den
Qualitétsanspruch” (Milchgespréche).

197 Mit dem LC1-Joghurt wollte und konnte sich Nestlé kurzfristig vom ,harten

Verdrangungswettbewerb“ auf den Joghurtmarkten abkoppeln (vgl. w & v
spezial 97, S. 42), mullte jedoch erleben, dal} sich der Qualitdtsanspruch
trotz intensiver Werbung nicht monopolisieren lief3.
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Auf den groRen Fachmessen wie der Anuga aber auch auf der Griinen
Woche konnte man in den vergangenen Jahren Diskussionen uber die
Bedeutung des Markenimage verfolgen, die sich immer wieder im Kreis
drehten, weil sie den Massenverkauf von hochpreisigen Markenartikeln,
die sich in ihrem Gebrauchswert nicht oder wenig von Standardproduk-
ten unterscheiden, mit der Brechstange der richtigen Werbebotschaft
erreichen wollten (vgl. Messegesprache). Vom Ausnutzen des Gesund-
heitsticks der Kunden bis zum Prestigekauf reichten die anempfohlenen
Patentrezepte. Die Rezepte sind nach unseren Erfahrungen beliebig.
Sie kommen uber kurzzeitige Erfolge nicht hinaus, weil sie Qualitat letzt-
lich nur suggerieren und nicht mit realen Produkteigenschaften belegen.
Der LEH zeigt sich von den Werbekampagnen der Markenhersteller
ohnehin wenig beeindruckt, wie die angesprochene Zunahme der Han-
delsmarken und das Verramschen von Markenprodukten bei Billigpreis-
aktionen zeigen. Die Haupttendenz in der Molkereiwirtschaft ist deshalb
nach wie vor die Forcierung 6konomischer und rdumlicher Konzentrati-
onen bzw. von betrieblichen Rationalisierungen.

Die Molkereiwirtschaft war in der Bundesrepublik lange das Paradebeispiel fiir
mittelstdndische Wirtschaftsstrukturen sowie fir kleinrdumige bzw. regionale
Versorgungsbeziehungen (Nuhn 1993). Noch 1973 zahlte man in der Bundes-
republik 812 Unternehmen mit 1.024 Betrieben (vgl. BMELF 1999, S. 41). Zu
diesem Zeitpunkt entfielen auf jeden einzelnen Landkreis mindestens eine Mol-
kerei. In milchwirtschaftlichen Kerngebieten war die Zahl der Molkereien pro
Landkreis meist noch etwas hoher.

Bis 1991 hatte sich die Zahl der Unternehmen mehr als halbiert und lag bei
315 Unternehmen mit 412 Betrieben. Bis 1997 war die Zahl der Unternehmen
auf 229 und die Zahl der Betriebe auf 305 gefallen. 1999 lag die Zahl der Unter-
nehmen nur noch bei 135 und die Zahl der Betriebsstétten bei 270 (vgl. FAZ
vom 2.3.2000, S. 18). Rechnet man die Unternehmen und Betriebe in den neu-
en Bundeslandern hinzu, dann kommt man fir 1997 auf 269 Unternehmen mit
356 Betrieben (vgl. ebenda). Zwischen 1991 und 1994 sind in Deutschland
64 Molkereiunternehmen verschwunden, davon 52 in den alten Bundeslandern,
und von 1994 bis 1997 sank die Zahl der Molkereiunternehmen in Deutschland
um 45. Davon entfielen 33 UnternehmensschlieBungen auf die alten Bundes-
lander (vgl. BMELF, S. 20). Besonders stark war der Rickgang in Niedersach-
sen mit 29 UnternehmensschlieBungen in den Jahren zwischen 1991 und 1994
und 10 UnternehmensschlieBungen im Zeitraum zwischen 1994 und 1997 (vgl.
ebenda). Die Jahresberichte der Landesvereinigung der Milchwirtschaft Nieder-
sachsen visualisieren diese Entwicklungen durch eine Ubersichtskarte der Mol-
kerei-Einzugsgebiete. Die Karte von 1991 prasentiert noch einen dichten Fle-
ckenteppich von Einzugsgebieten (v.a. im Nordwesten). Die Karte des Jahres-
berichts 1997 zeigt deutlich, wie stark die Molkereilandschaft in den letzten
Jahren bereinigt worden ist (vgl. Jahresberichte Ifd.).
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Auch im GréRRenwachstum lassen sich Veranderungen ausmachen. Die Durch-
schnittsmenge pro Molkereibetrieb stieg bis 1997 auf 92,4 Mio. kg in den alten
Bundeslandern und 91,5 Mio. kg in Gesamtdeutschland. Pro Molkereiunterneh-
men lag die durchschnittlich verarbeitete Milchmenge bei 125,5 Mio. kg in den
alten Bundeslandern und bei 121,2 Mio. kg in Gesamtdeutschland (vgl. BMELF,
ebenda).

Die Durchschnittszahlen geben jedoch nur eine schwache Vorstellung von der
Veranderung der Strukturen, denn aus ihnen ist nicht ersichtlich, daR die Spit-
zengruppe in den letzten Jahren geradezu einen Quantensprung in Richtung
GrofBstrukturen vollzogen hat. Deutlich abgesetzt vom Mittelfeld hat sich eine
Gruppe von Milchunternehmen etabliert, die als milchindustrielle GroRunter-
nehmen eingestuft werden kénnen. Angefiihrt wird diese Gruppe zur Zeit von
der neuen Nordmilch, die 1999 durch den Zusammenschluf? von fiinf genossen-
schaftlichen Milchunternehmen mit Schwerpunkt in Niedersachsen/Bremen und
Schleswig-Holstein/Hamburg und weiteren Erfassungsgebieten in Mecklenburg-
Vorpommern, Brandenburg, Sachsen-Anhalt und Thiringen entstanden ist. Der
Nordmilch-Konzern erfaldt 4,2 Mrd. kg Milch, macht einen Umsatz von
4,7 Mrd. DM und beschéftigt 4.540 Mitarbeiter. Die Zahl der Milchlieferanten
liegt bei rund 13.000. Die Verarbeitung erfolgt in 20 Molkereien (vgl. Nordmilch
eG 0.J., S. 8). Das Einzugsgebiet reicht von Schleswig-Holstein bis Sidnieder-
sachsen und im Osten bis Magdeburg.

Als weitere GroBunternehmen sind die Campina Gruppe, die aus der Campina
(friher Stidmilch), der Campina-Tuffi und der emzett besteht, entstanden. Diese
Gruppe kommt insgesamt auf eine Milchverarbeitungsmenge von knapp
3 Mrd. kg. (vgl. Lebensmittelzeitung vom 19.3.1999, S. 20), wéhrend die Huma-
na Milchunion, der dritte GroRverarbeiter, einschlie3lich Téchter und Beteiligun-
gen auf eine Verarbeitungsmenge von rund 2 Mrd. kg kommt (vgl. AGRAR-
MARKT 6/1999, S. 29). Nach Umsatz lagen 1997 insgesamt fiinf Milchunter-
nehmen im Bereich von 1 Mrd. DM und mehr (vgl. AGRARMARKT 1/2000,
S. 54).

Fur die Milchbauern fuhrt die Konzentrationsentwicklung zu Strukturen,
wo grof3e Milcheinzugsgebiete von einem einzigen Weiterverarbeiter
abgedeckt werden, so dal die Landwirte von einem einzigen Unter-
nehmen abhéangig sind. Die Mdéglichkeit, Molkereien nach den hdchsten
Erzeugerpreisen auszuwéhlen, besteht kaum noch. Die Konzentrations-
prozesse im Molkereiwesen verstarken zudem die in der Milchwirtschaft
zu beobachtenden Prozesse der regionalen Ausdinnung der Produkti-
ons- und Weiterverarbeitungslandschaft. In den Gesprachen in der
Milchwirtschaft tauchte dazu der Begriff ,Kuh-leeres* Gebiet auf. Unser
Gesprachspartner hatte den Begriff in seiner sinnfélligsten Bedeutung
verwendet: zur Kennzeichnung des kompletten Absterbens der Milch-
produktion im Einzugsgebiet einer Molkerei.

In einem Bereich, in dem Preisdifferenz von wenigen Pfennigen ent-
scheidend fir die Rentabilitat ist, spielen selbst Kostenunterschiede, die
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beim Transport bzw. Uber die Logistik entstehen, eine groRe Rolle. Zu
hohe Transportkosten konnen eine Abwaértsspirale auslosen, die am
Ende zu solchen ,Kuh-leeren® Regionen fiihren.

Ein 6konomischer Hebel dafiir kann die Einfihrung einer nach Liefermengen
gestaffelten Beteiligung der Milchbauern an den Erfassungskosten sein. In der
deutschen Milchwirtschaft werden die Milchbauern bislang nur mit einer (relativ
geringen) Betriebspauschale an den Erfassungskosten beteiligt, so dal3 das
Liefervolumen und die Lieferentfernung fur den landwirtschaftlichen Betrieb
nicht zu Buche schlagen. Seit einiger Zeit gehen einige Molkereiunternehmen
jedoch dazu Uber, hdhere und gestaffelte Beteiligungsséatze durchzusetzen. So
hatte das von uns besuchte Unternehmen vor, den Agrarbetrieben die Trans-
portentfernungen nach einem Staffelsystem in Rechnung zu stellen (vgl. Molke-
reigesprache). Wenn sich solche Konzepte starker ausbreiten, gabe es fir
Milchbetriebe, die fernab von Molkereien liegen, ein zusatzliches Handicap.

Speziell in der Milchwirtschaft kommt hinzu, daf3 rdumliche Verdich-
tungs- oder Ausdinnungsprozesse durch die Marktregulierungsformen
intensiviert werden. Die Milchproduktion ist in der EU an Produktions-
rechte (Quoten) gebunden, die von den Produzenten gekauft, gepachtet
oder geleast werden missen. Der Handel mit Quoten sollte sich, wenn
man sich das urspriingliche Konzept der Garantiemengenregelung an-
schaut, weitgehend im regionalen Rahmen vollziehen. Die ausschei-
denden Milchproduzenten einer Region sollten ihre Quoten an die Be-
triebe ihrer Region verkaufen, verpachten oder verleasen. In der Praxis,
beginstigt durch zwischenzeitliche Regelveranderungen im Regulie-
rungssystem, hat sich mittlerweile jedoch ein tberregionaler Handel mit
Quoten etabliert'®, in dem die Gunstraume die Quoten anziehen.'®® Wir
haben es also mit einem Verstarkungsmechanismus fur Konzentrati-
onsprozesse zu tun, der von den Molkereien in ihre Konzepte der Ges-
taltung der Geschéftsstrategien einbezogen wird.

,Mit der groBrdumigeren Handelbarkeit der Milchquoten wird sich die Dynamik
zur rdumlichen Konzentration verstérken. Der Kuchen bleibt ja konstant, nur die
Quote wandert. Das ist zur Zeit noch auf Landesebene fixiert. Meine Hoffnung

1% 1n einem Interview mit dem Kreislandwirt und dem Geschéftsfiihrer der

Kreisstelle der Landwirtschaftskammer des Kreises Siegen Wittgenstein wird
darliber geklagt, dal? mittlerweile 50 % der freiwerdenden Quoten in die
Kreise Olpe, Hochsauerlandkreis, den Méarkischen Kreis und sogar in das
Minsterland abwandern, weil die einheimischen Landwirte die frei am Markt
ausgehandelten Quotenpreise nicht bezahlen kdnnen.

Die von der Bundesregierung durchgefiihrte Novellierung der Garantiemen-
genregelung (vgl. BMELF Informationen Nr. 44/1999) verandert zwar den
Regulierungsrahmen (mit Ubergangsregelungen), aber es muR befiirchtet
werden, daf} die groRraumige Handelbarkeit der Quoten durch das neu ein-
gefuhrte System von Quotenbdrsen im Prinzip verstarkt wird (ebenda).

109
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ist, daf die Quote bundesweit flexibel wird. Das hiel3e namlich, daR viel Quote
aus Suddeutschland nach Niedersachsen kédme. Der grofRte Teil der Quoten
ginge nach Norddeutschland und ein kleiner Teil nach Sudosten, also ins All-
gau. Wir selber hatten im Stiden unseres Einzugsgebiets dann kaum noch Milch
und im Norden um so mehr* (ebenda).

Diese Tendenz bekommt durch die Konzentrationsprozesse auf europa-
ischer Ebene einen zusétzlichen Schub. Auf der Ebene der Molkereien
sind in den letzten Jahren einige sehr grofRe, schwerpunktm&Rig euro-
paisch agierende Unternehmen entstanden (Lactalis, Danone, Campi-
na, Parmalat, Friesland Coberco, Dairy Foods, MD Foods). Sie werden
in ihrer Einkaufspolitik und in ihren Vermarktungsstrategien dazu tber-
gehen, die unterschiedlichen Preisniveaus auf der agrarischen Produ-
zentenebene zu nutzen. Fir die deutschen Milchbauern geht von euro-
paisch strukturierten Unternehmen zur Zeit zwar noch keine akute Be-
drohung aus, weil die deutschen Erzeugerpreise um einige Pfennige
unter dem europdischen Durchschnittsniveau liegen. Dennoch bedeutet
diese Entwicklung, dal’ die européischen Milchbauern viel direkter als
bisher miteinander konkurrieren werden. Damit werden auch die Kon-
kurrenzverhaltnisse vor Ort starker von Unternehmen geprégt sein, wel-
che die Karte des preisglnstigsten Einkaufs innerhalb eines européai-
schen Versorgungsnetzes ausspielen kénnen.

Als Beispiel fuir die Entwicklung solcher Potentiale wird vielfach das Eindringen
der niederlandischen Campina Melkunie in den deutschen Markt herangezogen.
Die Campina Melkunie ist in der Bundesrepublik direkt durch die Campina AG
vertreten (friher Studmilch). Der Umsatz der Campina AG lag 1997 bei gut
1 Mrd. DM. Die erzeugten Produkte werden zu 32 % exportiert. Das Unterneh-
men beschaftigt in Deutschland (1997) knapp 900 Mitarbeiter (vgl.
www.campina.de, Internet-Recherche vom 7.5.1999). Die Campina AG ist wie-
derum zur Hélfte an der Tuffi-Campina beteiligt, die 1998 einen Umsatz von
1,2 Mrd. DM gemacht hat (vgl. AGRARMARKT 4/1999, S. 6).

Deutschland wird von der Campina als hauptséchliches Expansionsfeld fiir die
nachsten Jahre bezeichnet. Heute arbeiten schon 46 % der Beschéftigten au-
Rerhalb der Niederlande. Im Jahr 1993 waren erst 23 % Beschaftigte auRerhalb
der Niederlande tatig. Neben den Niederlanden, Deutschland und Belgien sollen
sich weitere Expansionen auf England, Osterreich, Spanien, Polen und RuRland
richten (vgl. www.campina.com, Internet-Recherche vom 23.9.1999).

,Die Campina hat sich den Marktzugang in allen gro8en Ballungszentren in
Deutschland erkdmpft und operiert von einer sehr starken Position aus. Flir die
deutsche Milchwirtschaft und die deutschen Milchbauern liegt das Problem
jedoch nicht nur in der Konkurrenz durch ein ausléndisches Unternehmen. Wo
die Milchbasis bréckelt wie bei Tuffi/Campina wird die Milch teilweise schon von
holléndischen Bauern bzw. den Campina Molkereien in Holland geliefert. Ich
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habe zum Beispiel gehért, dal8 die Milch fiir den 'Landliebe-Kése’ schon aus
Holland kommt* (Milchgespréache).

Wenn man sich die Konkurrenzsituation auf den Milchmarkten und die
Méoglichkeiten anschaut, die ,Milchreviere® in punkto gunstige Produkti-
onskosten bieten, dann spricht alles dafiir, dall wir es im Milchbereich
mit genau der Entwicklung zu tun bekommen werden, die in der Verede-
lung schon ein Stiick weiter gediehen ist. Die Schwerpunktgebiete der
Milcherzeugung und der Milchverarbeitung kénnten ihre Stellung aus-
bauen und die Problemzonen werden ,Kuh-leer. In der nadchsten Runde
der Konzentrationsdynamik steht jedoch vermutlich eine starkere Re-
produktion dieses Schemas auf europaischer Ebene ins Haus. Ob die
deutschen Schwerpunktgebiete in Norddeutschland oder im Allgdu da-
von profitieren kdnnen, sei dahingestellt. Auf jeden Fall werden wir 1an-
gerfristig eine europaisierte Angebotsstruktur bekommen, die von gro-
Ren Unternehmen mit zentralistischen Geschéaftsstrategien dominiert
sein wird und in der fir regionale Sonderwege wenig Platz ist.

Die geschilderten Tendenzen werden sich auf die Produktion und Ver-
marktung von Biomilch und Biomilchprodukten vermutlich vor allem in
Form von Preisdruck niederschlagen. Deshalb diirften sich im Biomilch-
bereich der Trend zu gréReren, rationell strukturierten Betrieben sowohl
bei den Biobauern, wie auch bei den Biomolkereien aufgrund der Ver-
haltnisse im konventionellen Bereich verstarken.

Es bleibt abzuwarten, wie schnell und umfassend Konzerne wie die
Campina Melkunie und MD Foods ihre deutschen Biomilchplane in die
Praxis umsetzen konnen. Wenn sich ihre Plane im erhofften Male in die
Praxis umsetzen lassen, wirde dies bedeuten, dal® wir schon in weni-
gen Jahren eine Marktstruktur haben kénnten, die durch (mindestens)
zwei europaisch agierende konventionelle GroRBmolkereien mit Bio-
schiene und einem halben Dutzend deutscher Biomolkereien mit einem
hauptsachlich nationalen Vermarktungskonzept zu tun haben werden.
Die Akteure im LEH, 6kologische wie konventionelle, stehen zur Umset-
zung dieser Strukturen am Markt bereit.

6.6 Die sozialen und politischen Folgen des Bedeu-
tungsverlustes regionaler Konzepte

Wenn man sich in Erinnerung ruft, daf3 Regionalisierung ein wesentli-
cher Bestandteil 6kologischer Reformkonzepte ist, dann mufd zunéchst
festgehalten werden, daf} unsere Ergebnisse auf einen gravierenden
Wandel in der 6kologischen Primarproduktion und Nahrungsmittelwirt-
schaft hindeuten. Die Regionalisierungshoffnungen erfiillen sich in gro-
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Ren Teilen nicht. Von einer mit Hilfe des 6kologischen Landbaus einge-
leiteten regionalen Trendwende kann mit Blick auf den gesamten Agrar-
sektor auch dann nicht gesprochen werden, wenn in der Biolandwirt-
schaft die Zahl der regionalen Anbieter in den nachsten Jahren absolut
weiter zunehmen wird.

Nuchtern betrachtet haben wir es mit mehr als nur internen Gewichts-
verschiebungen im 6kologischen Sektor zu tun. So zeigt sich noch deut-
licher als im Bereich der Produktqualitat - wir verweisen auf die Conve-
nience-Problematik - daf? es sich die tkologische Landwirtschaft nicht
leisten kann, einen Begriff von dkologischer Qualitéat zu pflegen, der von
einer gesellschaftlich weit gefaldten Kritik an der konventionellen Land-
wirtschaft und der konventionellen Nahrungsmittelwirtschaft gepréagt ist,
sich deshalb regionalwirtschaftlich und regionalpolitisch versteht und
den Verbrauchern ein entsprechend weitgefaldtes Kontrastprogramm
anbietet. Dies funktioniert offensichtlich nur dort, wo sich besondere
Verbraucherbedirfnisse, besondere Dienstleistungsangebote und politi-
sche Veranderungsanspriche sehr eng zusammenspannen lassen.
Nach unseren Erfahrungen ist dies nur in Teilbereichen des Marktes der
Fall und wird kiinftig eher weniger denn mehr der Fall sein.

Auf die o6kologischen Konsequenzen und die Auswirkungen auf die
Umweltpolitik muf3 an dieser Stelle nicht im einzelnen eingegangen
werden. Man wirde die Konsequenzen der geschilderten Entwicklung
allerdings herunterspielen und umweltpolitisch unterschatzen, wenn
man nur darauf abstellen wiirde, dal’ die Umweltentlastungseffekte, die
von einer starkeren Verbreitung des 6kologischen Landbaus ausgehen,
sehr viel geringer sind als erwartet bzw. erhofft. Weder wird sich die
Transportproblematik mit seiner Hilfe ©6kologisch entscharfen lassen
noch steht zu erwarten, daf? sich regionale Konzepte des Naturschutzes
und der Landschaftsgestaltung im l&andlichen Raum auf regionale Struk-
turen stitzen kdnnen, die von 6kologischen Betrieben in der Landwirt-
schaft und in der Nahrungsmittelwirtschaft maf3geblich getragen wer-
den.

Die 6kologische Landwirtschaft erweist sich fir Regionalisierungsstrate-
gien eben nicht als Allzweckwaffe. Sie kann unter giinstigen regionalen
Bedingungen einen groéf3eren Beitrag leisten, wahrend auf der anderen
Seite Konstellationen absehbar sind, wo mit Hilfe des ©kologischen
Landbaus sehr wenig bewegt werden kann. Das Beispiel der Grinland-
gebiete, die noch keine eigene Biomolkerei aufweisen kdnnen und die
vermutlich schon in zwei, drei Jahren so stark von den Schwerpunktge-
bieten der 6kologischen Milchwirtschaft abgehangt sein werden, dafld
nur noch Kleinstldsungen mit geringer regionaler Ausstrahlung und wirt-
schaftlicher Bedeutung tragfahig sind, bezeichnet diese Tendenz am
klarsten.
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Wir kénnen nicht sagen, wie die Entwicklung in anderen Produktberei-
chen aussieht. Vorstellbar ist z.B., dald wir bei Rindfleisch eine &hnliche
Entwicklung haben, weil Formen der Schwerpunktbildung in den neuen
Bundesléndern bereits existieren. Da es sich bei der Clusterung des
Raums nach 6kologischen Schwerpunktgebieten und Leerzonen jedoch
um das Ergebnis einer Entwicklung handelt, die sehr stark durch die
allgemeinen Produktions- und Vermarktungsbedingungen gepréagt sind,
kann man vermuten, dal} die geschilderten Trends nicht nur im Bio-
milchbereich Platz greifen.

Diese Trends lassen uberdies deutlich werden, daf sich im 6kologi-
schen Bereich weder der landwirtschaftliche Familienbetrieb noch die
mittelstandischen Unternehmen der Weiterverarbeitung und der Ver-
marktung auf regionale Entwicklungskonzepte im groRReren Umfang
stutzen kdnnen. Fir den 6kologischen Bereich ist dies eine vollig neue
Erfahrung. Seine Entwicklung fuhrt nicht zu einer von den konventionel-
len Bereichen abweichenden oder sogar entgegengesetzten Betriebs-
und Vergesellschaftungsform. Alles in allem bewegen sich seine Be-
triebs- und Sozialstrukturen sogar deutlich auf die Strukturen im konven-
tionellen Agribusiness zu und dies in einem beachtlichen Tempo.

Direktvermarktungsstrukturen kénnten fir die Sicherung bedrohter
landwirtschaftlicher Primérproduktion und den Erhalt einer lebensfahi-
gen Nahrungsmittelwirtschaft in landlichen Problemregionen vielleicht
bald schon nur noch der vielzitierte Tropfen auf den heil3en Stein sein.
Ein Entwicklungskonzept mit Breitenwirkung |3t sich damit nicht reali-
sieren. Zudem wirde es sich um Produktionsstrukturen handeln, die auf
den Ebenen der Preise und der Vermarktungsbedingungen bestandig
durch die zentralistisch operierenden Biokonkurrenten in Frage gestellt
wirden.

Wenn es jedoch im Biobereich mehrheitlich weniger um Netze zwischen
kleinen Akteuren, sondern um zentralistische Formen der Markter-
schlieBung und Marktsicherung geht, dann bleibt von den sozialreforme-
rischen Ideen und ldealen einer Renaissance des Familienbetriebs,
einer mittelstdndischen Nahrungsmittelwirtschaft und von dezentralen
Vermarktungsformen nicht viel dbrig. Agrarpolitisch heil3t dies, daf3 der
Trend zur agrarwirtschaftlichen Entleerung vieler landlicher R&ume mit
Hilfe der 6kologischen Land- und Nahrungsmittelwirtschaft in einer gan
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zen Reihe von Problemregionen nicht umgekehrt werden kann.**® Im

folgenden Kapitel sollen die Konsequenzen, die aus diesen Befunden
fur politische Gestaltungskonzepte gezogen werden mussen, intensiver
erdrtert werden.

6.7 Entwicklungsperspektiven des Familienbetriebs im
Okologischen Landbau - Annaherung an eine tabu-
isierte Frage

Zum Abschluf? soll noch einmal explizit auf das Thema Familienbetrieb
eingegangen werden. Die Frage, welche Perspektiven Familienbetriebe
in der 6kologischen Landwirtschaft haben, ist sowohl mit dem Thema
Regionalisierung als auch mit den anderen Erfahrungsbereichen ver-
knupft, die wir bislang dargestellt haben. Insofern geht die Interpretation
Uber die Entregionalisierungsdiskussion hinaus.

Der Erhalt bzw. die Starkung von Familienbetrieben gehort wie der Re-
gionalismus zu den programmatischen Grundpositionen des 6kologi-
schen Landbau und findet sich als fester Programmpunkt bei den meis-
ten okologischen Landwirtschaftsverbdnden. Wie das Thema Regiona-
lismus wird der Erhalt des Familienbetriebs mit einem ,polit-
Okologischen* Verstandnis 6kologischer Reformpolitik begriindet. Neben
den unmittelbar 6kologischen Zielen, werden eine Reihe gesellschaftli-
cher Reformziele fir wesentlich erachtet werden, die kein 6kologisches
bzw. nur teilweise ein 6kologisches Fundament besitzen.

Diese sozial bestimmten Entwicklungs- und Veranderungsvorstellungen
biindeln sich in Begriffen wie Dezentralitat, Subsidiaritat, Kleinheit, Ba-
sisdemokratie, Selbstbestimmung, Entflechtung, Teilautonomie, Ganz-
heit und Vielfalt (vgl. Miller-Reifmann 1981, S. 181 f.). Der Familienbe-
trieb gehort in diesen Rahmen, weil er als betriebliche Idealform fir
dezentrale, Uberschaubare wirtschaftliche Strukturen und die Dekon-
zentration von Macht gilt.

M0 Natirlich ist es spekulativ, wenn man auf Basis der heute vorhandenen

Strukturen in der 6kologischen Milchwirtschaft versuchen wirde, eine Markt-
karte fir die Zukunft zu zeichnen. Wenn man sich die Standorte und Ein-
zugsgebiete der gréReren Okomolkereien anschaut, gewinnt man dennoch
einen gewissen Eindruck davon, wo sich Biomilchreviere entwickeln kénnten
und wo alle Zige in dieser Richtung bald abgefahren sein werden. Auffallig
ist vor allem, daR in einer Reihe der genannten Problemzonen im Mittelge-
birgsbereich heute noch keine Biomolkereien vorhanden sind bzw. wenn sie
vorhanden sind, sie so klein sind, dal man befiirchten muf3, daR sie keine
grofRen Entwicklungschancen besitzen.
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In dem schon zitierten Beitrag von Gengenbach zu den Urspriingen des 6kolo-
gischen Landbaus heif3t es dazu: ,Viele, die Ende der 60er Jahre und Anfang
der 70er Jahre in Westdeutschland ihren Betrieb umstellten oder aufs Land
gingen, wollten sich bewul3t als ,Bauern” und nicht als Landwirte verstehen. lhre
Identitat war und ist geprégt vom Anspruch, auf einem (iberschaubaren béuerli-
chen Betrieb ,selbstdndig” ihr Einkommen zu erwirtschaften. (Gengenbach 1994
b, S. 22).

Man geht fur den 6kologischen Landbau und seine inneren Diskussions-
linien nicht fehl, wenn man Uberschaubare bauerliche Betriebe als mit-
telgrof3e Familienbetriebe versteht, und wenn man die Selbstéandigkeits-
forderung als Wunsch nach Autonomie und Gestaltungsfreiheit im
Rahmen von Familienbetrieben interpretiert. Eine bunte Landschaft
stabiler Familienbetriebe mit ausgepragten Gestaltungsmdglichkeiten
auf der einzelbetrieblichen Ebene war und ist das soziale Ideal des 6ko-
logischen Landbaus hinsichtlich der Agrarstrukturen und Betriebsfor-
men.

Damit stellt sich der 6kologische Landbau in eine soziale und ideologi-
sche Traditionslinie, die in der konventionellen Landwirtschaft bis vor
wenige Jahren absolut prdgend und teilweise geradezu dogmatischer
Natur war.

,Der bauerlichen Familienbetrieb ist Leitbild der deutschen und europai-
schen Agrarpolitik® (Leiber 1984, S. 20). Dieser Satz spiegelte bis in die
achtziger Jahre hinein nicht nur die Grundiberzeugung der grof3en
Mehrheit der Agrarpolitiker wieder; er konnte dartber hinaus auch als
eine sachgerechte Beschreibung der sozialen Verlaufsform des Struk-
turwandels in der Landwirtschaft und ihrer Verarbeitung im BewuBtsein
der Landwirte gelten.

Die politische Bedeutung des Familienbetriebs wie auch seine teilweise
ideologische Uberhéhung durch die Agrarpolitik hangen vor allem damit
zusammen, dal die Landwirtschaft im Unterschied zu anderen Wirt-
schaftsbereichen die historische Modernisierung ihrer Strukturen mit
Familienbetrieben geschafft hat. Anders als im Handwerk und im Han-
del, fur welche die ©konomische und soziale Modernisierung im
20. Jahrhundert mit der Zerstérung des Familienbetriebs als dominanter
Betriebsform einherging, hat die in der Landwirtschaft eingeleitete
nachholende Industrialisierung den Familienbetrieb als bestimmende
Betriebsform beibehalten.
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Man kann fur den Agrarsektor sogar feststellen, daf? die Modernisierung
der Landwirtschaft™* ab Mitte des letzten Jahrhunderts zwar die traditi-
onelle Bauernwirtschaft zerstort hat, den landwirtschaftlichen Familien-
betrieb mittlerer Gré3e jedoch stabilisiert und sogar gekraftigt hat (Ser-
volin 1989, Schmitt 1989). Dies grenzt den sozialen Wandel in der
Landwirtschaft sehr deutlich von den sozialen Veréanderungen in ande-
ren Bereichen der Kleinproduktion ab. Es bedeutet jedoch vor allem,
daf3 die Akteure in der Landwirtschaft bis vor kurzem die soziale Erfah-
rung gemacht haben, dald man die Modernisierungskarte spielen konn-
ten, ohne den familienbetrieblichen Charakter des landwirtschaftlichen
Produktionsbetriebs aufgeben zu missen (vgl. Gervais u.a., ebenda,
S. 252 ff.).

Insbesondere die Arbeitsverfassung in der Landwirtschaft zeichnete sich auch
nach dem Ubergang zu einer industriellen Form der Landbewirtschaftung durch
,Dominanz der Familienarbeit gegenliber den familienfremden Arbeitskréften”
aus (Schmitt 1989, S. 173). In den Jahren zwischen 1950 und 1960 als sich die
Landwirtschaft beschleunigt mechanisiert hat, sank der Anteil der familienfrem-
den Arbeitsleistung am gesamten Arbeitsvolumen sogar schnell von 22,9 % auf
12,8 % (vgl. Andermann/Schmitt, S. 637). Im Jahr 1950 entfielen rund 77 % des
Arbeitsvolumens in der Landwirtschaft auf Familienarbeitskréfte. 1960 waren es
schon 87 % und 1970 rund 91 % . Seitdem ist dieser Anteil zwar leicht zurtick-
gegangen, lag 1992 jedoch immer noch bei 88 % (vgl. ebenda). Die familienbe-
triebliche Prégung der Arbeit hat sich in der Landwirtschaft nach 1950 also
zunéchst noch verstérkt. Der spéter einsetzende Riickgang ist relativ minimal,
so dal3 die Landwirtschaft arbeitswirtschaftlich heute immer noch stérker famili-
enbetrieblich strukturiert ist als im Jahr 1950.

Zumindest fur die erste Halfte des Modernisierungsweges des Landwirt-
schaft nach 1945 lafit sich zudem feststellen, daf3 der von Familienbe-
trieben getragene Strukturwandel auch zu einem beachtlichen Einkom-
menszuwachs fir die Betriebe fuhrte (Priebe 1990). Von Mitte der funf-
ziger Jahre bis Mitte der siebziger Jahre stieg das durchschnittliche
Betriebseinkommen je Vollarbeitskraft in der Landwirtschaft beispiels-
weise um das Neunfache, wahrend die gewerblichen Vergleichsléhne in
diesem Zeitraum um das Siebenfache anstiegen (vgl. ebenda, S. 25).

Der Agrarbericht 1999 zeigt uns einen durchschnittlichen Haupterwerbsbetrieb,
der 49 ha Flache bewirtschaftet und 1,70 Vollarbeitskrafte einsetzt. Davon sind
1,46 Arbeitskrafte als Familienarbeitskréfte ausgewiesen (vgl. BMELF 1999,

1 Wwir setzen den Durchbruch zur modernen Intensivlandwirtschaft und die

Industrialisierung der Arbeitsformen in der Landwirtschaft wie die meisten
agrar- bzw. sozialgeschichtlichen Darstellungen zur Industrialisierungsge-
schichte der Landwirtschaft zeitlich erst nach 1945 an (vgl. Gervais u.a.
1977, Mendras 1994), wobei die fiinfziger und sechziger Jahre als die ei-
gentlichen Umbruchjahre gelten kdnnen.
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S. 16). Fir das Betriebsjahr 1984/85 verzeichnete der Agrarbericht 1,72 Ak,
davon 1,49 Ak als Familienarbeitskrafte (vgl. BMELF 1988, S. 24). Sowohl der
Arbeitskraftebesatz insgesamt wie auch die Verteilung zwischen Familienarbeit-
kraften und nichtfamilidren Arbeitskraften haben sich in den letzten Jahren also
kaum verandert.

Gliedert man die Haupterwerbsbetriebe nach den Bemessungskriterien der
Agrarberichte in drei Gr(’)’BenkIassenllz, dann zeigt sich, daR bei den kleineren
Haupterwerbsbetrieben nur ein minimaler Anteil von Fremdarbeitkréften
(0,08 Ak) eingesetzt wird. Bei den mittleren Betrieben liegt der Anteil in etwa im
Bereich der statistischen Durchschnittswerte (0,2 Ak). Nur bei den grof3eren
Betrieben erreichen Fremdarbeitskrafte mit 0,62 Ak (von 2,19 Ak insgesamt)
einen etwas hdheren Anteil.

Die positive Verbindungslinie zwischen Modernisierung und Erhalt des
Familienbetriebs geht nach Meinung vieler Beobachter der Entwick-
lungstrends in der konventionellen Landwirtschaft jedoch zu Ende. Es
liegen eine ganze Reihe von Prognosen auf dem Tisch, welche das
Ende des mittelbduerlichen Familienbetriebs ankindigen.

Fir den Agrargeographen H.W. Windhorst steht beispielsweise fest, dal3 land-
wirtschaftlich Strukturen, die ,in 6konomischer Hinsicht Sinn machen” mit den in
der Bundesrepublik vorherrschenden ,mittelbduerlichen“ Strukturen nicht zu
erreichen sind (Windhorst 1996, S. 16). In der Schweinehaltung, mit der sich
Windhorst in vielen Studien intensiv beschéftigt hat, sind Gré3enordnungen ab
1.200 Mastplétzen pro Betrieb anzustreben (vgl. ebenda, S. 17). Ahnlich sieht
die Situation im Milchviehbereich aus. Aus der Sicht eines Kammerberaters der
Landwirtschaftskammer Rheinland gilt ein Milchbetrieb nur dann als zukunftsfa-
hig, wenn er es geschafft hat ,.... die Fesseln des klassischen Familienbetriebs
zu berwinden und sich in Richtung 1 Mio. kg Milchmenge zu entwickeln® (AG-
RARMARKT Nr. 8/1999, S. 59). Dies wére bei der angestrebten Produktions-
leistung von rund 8.000 kg Milch je Kuh und Jahr nur mit einer Milchviehherde
maéglich, die um 125 Tiere herum liegt. Noch weiter geht der Milchspezialist E.
Kalm von der Uni Kiel der zur Zukunft der Milchproduktion schreibt: ,Die be-
triebswirtschaftlichen Kennzahlen und die strukturellen Entwicklungen zeigen,
dal3 sich in der Milchviehhaltung zukiinftig nur Spezialbetriebe mit 300-
500 Kiihen entwickeln® (AGRARMARKT, Nr. 2/1999, S. 1).

Im Ackerbau sind die Richtwerte weniger klar. Doch auch hier werden Gréf3en-
ordnungen von mehreren hundert Hektar genannt (vgl. Thiede 1992, S. 292).
Eine Struktur mit vielen Betrieben, die 1.000 ha bewirtschaften, hélt der langjéh-

2 1n den Agrarberichten wird diese Einteilung nach dem Standardbetriebsein-

kommen vorgenommen. Dies ist eine Einteilung in Leistungsklassen. Da-
nach zahlen 41 % der Betriebe in die Gruppe ,kleine” Betriebe, 37 % der Be-
trieben in die ,mittlere” Gruppe und 22 % der Betriebe in die Gruppe ,groRe-
re“ Betriebe (vgl. BMELF 1999, ebenda).
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rige Staatssekretar des BMELF, Scholz, im Jahr 2020 fir méglich (vgl. FAZ vom
12.2.1998, S. 14).

Was an solchen Prognosen mit Blick auf die Strukturen heutiger Famili-
enbetriebe in der konventionellen Landwirtschaft stutzig macht, sind
zunachst die grol3en Abstande zwischen den derzeitigen Durchschnitts-
strukturen und den proklamierten Zielgro3en. Zweitens erstaunt die
Diskrepanz zwischen der wirtschaftlichen Lage der meisten Betriebe
und den eingeforderten Wachstumszielen.

In der betriebswirtschaftlichen Literatur wurde als Faustzahl fiir Haupterwerbs-
betriebe, die im Strukturwandel mithalten kdnnen, bis dato ein Betriebsgewinn
von ca. 60.000 DM im Jahr genannt. Auch in unseren Gesprachen wurde diese
Gewinnschwelle als Richtgrée zitiert. Dabei wird unterstellt, dal von dieser
Summe etwa 20.000 DM fir betriebliche Investitionszwecke bereit gestellt wer-
den. Fur die finanzielle Situation der landwirtschaftlichen Betriebe in den neun-
ziger Jahren ist jedoch kennzeichnend, da3 zwischen 60 % und nahezu 75 %
der Haupterwerbsbetriebe diese Schwelle unterschreiten. In den wirtschaftlich
gilinstigeren zweiten Halfte der neunziger Jahre liegen die Werte bei gut 60 %
und in der ungunstigeren ersten Halfte der neunziger Jahre eher bei knapp
75 % (vgl. BMELF, Ifd.). Es laf3t sich leicht ausrechnen, daR jahrliche Neuinves-
titionen in Hohe von 20.000 DM, gleich ob man an Flachen, Maschinen, Gebau-
de oder Quoten denkt, nicht annahernd ausreichen diirften die von namhaften
Experten genannten RichtgréRen zu erreichen. Wenn man aber die Gewinn-
schwelle auf ein Niveau legt, das solche ZielgréRen als realistisch erscheinen
laRkt (z.B. auf 100.000 DM), dann liegen allenfalls noch ca. 10 % der Betriebe
Uiber solchen Schwellen.

Einen Strukturwandel dieser Art kann man deshalb nicht als Fortsetzung
bekannter Tendenzen der agrarischen Modernisierung in den letzten
vierzig Jahren bezeichnen (Ruckgang der Betriebszahlen und Wachs-
tum der Uberlebenden Betriebe, Ersatz von Arbeit durch Kapital, Spezia-
lisierung). Es ginge bei einem solchen Strukturwandel um einen veritab-
len Strukturbruch, bei dem weit mehr Betriebe als bisher auf der Strecke
bleiben dirften und wo ein tiefer Schnitt in das Feld der mittelgrol3en
Familienbetriebe erfolgen mul3. Fir grol3e Teile der Familienlandwirt-
schaft kindigt sich deshalb eine Form von Modernisierung an, die den
Familienbetrieb zur Disposition stellt. Fir den Agrarsektor ist dies eine
vollig neue Konstellation.

Das Thema Familienbetrieb ist fir die dkologische Landwirtschaft des-
halb nicht nur Bezugspunkt fir eigene, zumeist polit-6kologisch begrin-
dete Gestaltungsziele. Es stellt auch eine Herausforderung dar, ange-
sichts der Krisen im konventionellen Bereich zu beweisen, daf3 der
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Okologische Landbau es beim Erhalt des Familienbetriebs besser ma-
chen kann. Ein Gutteil des politischen Selbstbewul3tseins der 6kologi-
schen Landwirtschaft ist sicher darauf zuriickzufiihren, daf® man glaubt,
es derzeit auch real besser zu machen.

Diese SchluRRfolgerung gewinnt an Gewicht, wenn man sich die theore-
tischen Argumente anschaut, die ins Feld gefiihrt werden, warum sich in
der Landwirtschaft Modernisierung und Familienbetrieb bislang nicht
ausschlossen, denn diese Argumente sprechen auf den ersten Blick
dafir, daR sich die Familienlandwirtschaft im ©kologischen Landbau
objektiv auf einem guinstigen Entwicklungsterrain bewegt. Diese Argu-
mente kommen am klarsten in den Gedankengebduden von Agrardko-
nomen zum Ausdruck, die auf den theoretischen Grundlagen der Institu-
tionentkonomie argumentieren, so dal3 diese Grundlagen zunéchst kurz
vorgestellt werden mussen.

Die Institutionendkonomie (Simon 1996) verficht den Ansatz, dal’ das
Okonomische System moderner Industriegesellschaften ohne genaue
Kenntnisse der inneren Organisations- und Entscheidungsablédufe in
den wichtigsten Institutionen nicht verstanden werden kann, dal3 vor
allem die Frage, was effizient ist und ob wirtschaftliche Akteure effizient
arbeiten, im erheblichen Umfang davon abh&ngt, wie das innere Geflige
und die Akteursbeziehungen in Institutionen gestrickt sind. Die gilt auch
fur Wirtschaftsbetriebe aller Art.

Wenn man sich mit den Handlungsvoraussetzungen der Akteure in sol-
chen Institutionen beschéftigt, dann stél3t man auf ein Problem, das die
Institutionendkonomie Transaktionskosteneffizienz nennt. Der inhaltliche
Zusammenhang, der damit gemeint ist, 1&ai3t sich folgendermafien be-
schreiben. Das Zusammenfigen der einzelnen Handlungskreise und
Handlungsebenen der verschiedensten Akteure zu einem 6konomisch
effizienten Prozel3, der sich in einem kostengiinstigen Produkt oder
einer kostengunstigen Dienstleistung sowie in einer hohen Produkt- und
Dienstleistungsqualitéat niederschlagt, setzt voraus, dald die Aktionskrei-
se optimal miteinander verknipft und real auf das gemeinsame Ziel
bezogen sind. Solche Verknipfung mul3 jedoch, dies ist die entschei-
dende Erkenntnis der Institutionentkonomie, als eigenstandige Aufgabe
der betrieblichen Lenkung organisiert werden, und dies verursacht wie-
derum Kosten. Die Institutionendkonomie geht davon aus, dal3 es sich
hier um grof3e Kostenblocke handelt, deren Hohe eine fur den Preis-
wettbewerb am Markt durchaus relevanten Grof3e sind. Praktisch be-
deutet dies, dal3 die Kosten fur solche Verknipfungsarbeiten - die Insti-
tutionenbkonomie spricht von Transaktionskosten - wirtschaftlich sein
missen, also z.B. méglichst niedrig gehalten werden miissen. Transak-
tionskosteneffizienz ist fur die Institutionentkonomie deshalb eine
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Schliisselgrofe fir die Beurteilung der wirtschaftlichen Effizienz in Insti-
tutionen.

Dazu gehért auch, daf3 Lésungen fiur das Problem gefunden werden,
wie man die einzelnen Akteure dazu bringt, freiwillig und mit eigenem
Engagement fiir - wir wirden heute sagen ,schlanke® und reaktionsfahi-
ge Ablaufe in Institutionen zu sorgen. Diese Frage ist vor allem dann
relevant, wenn es um komplexe Aufgaben und vielschichtige Ablauf-
strukturen geht. Es geht beim Thema Transaktionskosteneffizienz des-
halb auch um die Frage, wie der Opportunismus der einzelnen Akteure,
denen unterstellt wird, dal® sie primar nach egoistischen Motiven der
Abwehr von Mehrarbeit und Mehranstrengung handeln, gezahmt wer-
den kann.**® In Rede stehen dabei in erster Linie Motivations- und Kon-
trollstrukturen, welche die einzelnen Akteure selber dazu veranlassen,
entgegen ihren egoistischen Neigungen kooperativ und engagiert zu
agieren. Es geht also um betriebliche Governanceformen, die helfen
sollen, dalR sich der Zweck der Institution (Gewinnerzielung im Wirt-
schaftsbetrieb) auch unter Bedingungen durchsetzen kann, die jenseits
der Routine betrieblicher Ablaufprozesse und ihrer rechtlichen Rege-
lungsformen (Arbeits- und Tarifvertrage, Schutzbestimmungen etc.)
liegen.

Diese Grundgedanken der Institutionendkonomie sind in Deutschland
namentlich von dem Agrarékonomen G. Schmitt aufgegriffen und auf
die Frage bezogen worden, warum sich der landwirtschaftliche Famili-
enbetrieb in der industriell gewordenen Landwirtschaft durchsetzen und
nicht das Schicksal der Bedienungsladen im Einzelhandel erlitten hat.

Unter den Bedingungen einer Marktdkonomie gibt es fiir Schmitt nur
eine sinnvolle Erklarung. Der Familienbetrieb muf3 in der Landwirtschaft
Okonomisch effizienter als andere Betriebsformen wie z.B. der Lohnar-
beitsbetrieb sein. Seine Produktionskosten missen demnach unter den
Produktionskosten anderer Betriebsformen liegen. Anders laf3t sich die

3 Bei Simon heiRt es dazu, daR der Beschaftigungsvertrag den Arbeitgeber

und Arbeitnehmer abschlieRen, realiter nur das allgemeine Recht des Ar-
beitgebers beinhaltet, die Ausgestaltung der Arbeit anzuordnen. Damit ist
jedoch offen, wie das Problem gel6st wird, dal® Arbeitnehmer aus ,,opportu-
nistischen“ Griinden ,kaum mehr als gerade nétig zu arbeiten (bereit sind)
(Simon 1996, S. 48). Es ist deshalb zu fragen, welche wirtschaftlichen Me-
chanismen und sozialen Arrangements in der Arbeitswelt entwickelt werden
missen, um die Motivationsfrage zu I6sen. Da diese Losungen in der Regel
Kosten verursachen (Anreizsysteme, Kontrollsysteme, Human Relations-
Konzepte etc.), fragt die Institutionenékonomie nach der Okonomie solcher
Systeme und ihrem Einfluf} auf die anderen 6konomischen Parameter in In-
stitutionen.
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,ausgepragte Dominanz von Familienbetrieben® (Schmitt 1989, S. 161)
in Okonomien, die sich ansonsten durch einen starken Rickgang von
Familienbetrieben auszeichnen, nicht erklaren. Fiir Schmitt gilt deshalb:

,<Zusammenfassend kann zunéachst festgehalten werden, dal3 die Familienar-
beitsverfassung offenbar mit erheblichen Kostenersparnissen verbunden ist, die
diese Organisationsform der Landbewirtschaftung als wirtschaftlich (berlegen
erweist” (ebenda, S. 203).

Die kostengiinstige Produktion fuhrt Schmitt wiederum auf die Transak-
tionskosteneffizienz des landwirtschaftlichen Familienbetriebs zurlck.
Es zeigt sich fir ihn ,... dal® die Familienarbeitsverfassung gerade we-
gen der mit ihr verbundenen Transaktionskostenersparnisse eine erheb-
liche Bedeutung in der Landwirtschaft im Vergleich zur Lohnarbeitsver-
fassung besitzen muf3“ (ebenda, S. 208).

Doch warum zeichnet sich die Landwirtschaft durch solche Strukturen
aus, andere Wirtschaftsfelder aber nicht? Aus der Logik der institutio
nendkonomischen Argumente ergibt sich zunachst eine theoretische
Antwort. Landwirtschaftliche Arbeit bzw. der Gesamtproze? der Be-
triebs- und Arbeitsorganisation in der Landwirtschaft mull einerseits
besonders transaktionskostenintensiv sein, und andererseits mussen
die Vorziige der familienbetrieblichen Bewaltigung des Transaktionskos-
tenproblems so groRR sein, dal® ékonomische Vorteile der Grof3produkti-
on mit Lohnarbeitskraften (economies of scale) mehr als wettgemacht
werden. Dabei geht es vor allem um drei Handlungsbereiche.

Der erste Bereich zielt auf die hohe innerbetriebliche Komplexitat des
Agrarbetriebs und die daraus resultierende Komplexitat der betriebli-
chen Aufgabenstellungen. Es geht um Betriebe mit mehreren Produkti-
onsstandbeinen sowie um Arbeitsprozesse die wenig standardisierbar
und mechanisierbar sind, insbesondere dort, wo diskontinuierliche An-
forderungen das Betriebsgeschehen bestimmen.

Der zweite Bereich bezieht sich auf den EinfluR der Natur auf die land-
wirtschaftliche Arbeit und die Betriebsorganisation. Die zentrale These
lautet: Nach wie vor ist landwirtschaftliche Arbeit in groBem Umfang
abhangig von der Natur. Die Natur greift jedoch permanent und auf vie-
len Ebenen als Storfaktor in geregelte und geplante Arbeitsprozesse
ein.

Fir den franzdsischen Agrarwissenschaftler Servolin zeichnet sich die landwirt-
schaftliche Arbeit insbesondere dadurch aus, dal3 sie ,trotz des technischen
Fortschritts“ insgesamt gesehen ,eine feingestrickte, zufallsanféllige Arbeit
geblieben (ist), die viel Sorgfalt, Prézision, Aufmerksamkeit, bestdndige Verfiig-
barkeit, die Fahigkeit schnell auf Unvorhergesehenes reagieren zu kdnnen
(Unbilden des Wetters, Krankheiten etc.) verlangt® (Servolin 1989, S. 43). Unter
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solchen Bedingungen sind die Spielrdume fiir eine Standardisierung der Ar-
beitsvorgénge gering. Wenn jedoch flexible Formen der Arbeitsorganisation und
der Aufgabenerledigung notwendig sind, dann sind starre Arbeitsteilungen und
rigide Ablaufschemata im hohen Maf3e kontraproduktiv und es gibt breiten
Raum filr transaktionskostenintensive Anpassungsaufgaben.

Es ist nachvollziehbar, daf3 ein landwirtschaftlicher Betrieb mit mehreren
Produktionsstandbeinen einen hohen Abstimmungsbedarf zwischen den
Einzelfeldern generiert, und da es sich in den Einzelfeldern wiederum
um eine Fille unterschiedlicher Arbeitsaufgaben mit unterschiedlichen
Zeitmargen handelt und die Natur mit ihrem Stdrpotential ebenfalls ins
Spiel kommt, stellt die Landwirtschaft sehr komplexe Anforderungen an
die Arbeitserledigung.*** Institutionen die sich durch Reaktionsschnellig-
keit in der Aufnahme von Veranderungsnotwendigkeiten im Arbeitsab-
lauf auszeichnen, die ein System der kurzen Wege bei der Neudefiniti-
on, Umgewichtung oder Teilverdnderung von Arbeitsanforderungen
praktizieren kdnnen und die sich noch dazu durch ein hohes Mal an
Selbstkontrolle auszeichnen, sind im Sinne der Institutionendkonomie
Okonomisch Uberlegene Institutionen. Bezogen auf den landwirtschaftli-
chen Familienbetrieb kénnte man sagen: Ein Familienbetrieb, der am
Mittagstisch spontan die Arbeitsplanung des Tages umstoR3en kann,
weil beispielsweise ein Wettereinbruch eine Veranderung der Arbeitsab-
l&ufe erzwingt, ist reaktionsschneller als andere Betriebsformen, und die
Verknipfung solcher Entscheidungsprozesse mit der Lebensform des
Familienbetriebs &Rt solche Transaktionsprobleme kostenméaRig nicht
sonderlich zu Buche schlagen.

Das dritte Gestaltungsproblem auf das sich das Transaktionskostenar-
gument bezieht, liegt bei den Motivations- und Kontrollproblemen. Im
Familienbetrieb sind die Voraussetzungen fur hohe Motivation und gro-
Be Leistungsbereitschaft allein durch den Sachverhalt gegeben, dald
man nicht fir Dritte arbeitet und die Ergebnisse der Arbeit sich im Ein-
kommen der Familie direkt niederschlagen. Da die ,eigene, gewissen-

* Man muR dabei im Auge behalten, daR3 die Spezialisierungsdaten der Agrar-

statistik leicht zu Fehlinterpretationen Uber die Komplexitat der Betriebsstruk-
turen und Arbeitsaufgaben beitragen, denn die Betriebe, die hier als spezia-
lisierte Betriebe aufgefuihrt werden, zeichnen sich dadurch aus, daB3 in ihnen
Uiber 50 % des Standarddeckungsbeitrags auf das Konto einer der vier Spe-
zialisierungsformen (Marktfrucht, Futterbau, Veredelung, Sonderkulturen)
geht. Ein Betrieb, der 51 % seiner Deckungsbeitrdge im Futterbau erwirt-
schaftet und 49 % in der Veredelung, zahlt als spezialisierter Betrieb, obwohl
er real zwei relativ gleichstarke Standbeine hat. Untersuchungen zu den Re-
alstrukturen zeigen, daf Betriebe mit einem Hauptstandbein und einem ver-
gleichsweise kréaftigen zweiten Standbein immer noch der Normalfall sind
(Diekmann 1995).
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hafte Arbeit mitentscheidet (iber die H6he des Familieneinkommens*
(Planck/Ziche 1979, S. 310) generiert der Familienbetrieb Motivation
ohne zusatzliche Anreize. Zudem reduziert das Eigeninteresse der Fa-
milienmitglieder auch die Kontrollprobleme. ,Eine externe Kontrolle (der
Arbeit) erlibrigt sich, wenn die individuelle Zielstellung der die Arbeit
durchfiihrenden Personen mit der gesamtbetrieblichen Zielstellung iden-
tisch ist* (Hanf 1996, S. 59).

So gesehen liefert die Institutionenékonomie eine Reihe von Argumen-
ten, warum der landwirtschaftliche Familienbetrieb in vielerlei Hinsicht
wirtschaftlich effizienter sein kann als der Lohnarbeitsbetrieb. Allerdings
gilt es dabei, die Pramissen nicht aus den Augen zu verlieren. Die Vor-
teile des Familienbetriebs schlagen nur dann zu Buche, wenn die Ar-
beitsanforderungen und Arbeitsablaufe im skizzierten Sinne tatsachlich
transaktionskostenintensiv sind.

Genau an diesem Punkt setzen jedoch Zweifel an der wirtschaftlichen
Uberlegenheit des Familienbetriebs an. Diese Zweifel erstrecken sich
auch auf 6kologische Betriebe, denn es lassen sich einige Griinde dafiir
nennen, warum sich Familienbetrieb und Transaktionskosteneffizienz im
konventionellen und im 0&kologischen Bereich kiinftig nicht mehr so
glicklich zusammenfligen.

Betrachtet man die vorgestellten empirischen Erfahrungen zur Entwick-
lung des Okologischen Landbaus aus dieser Perspektive, dann mufR
man zunachst festhalten, dal® unsere Gesprache nicht den Eindruck
vermitteln, der 6kologische Landbau ware ein Schonraum fir Familien-
betriebe. Auch in der Biolandwirtschaft ist der Druck auf das Mittelfeld
grof3, und auch im 6kologischen Bereich kommen die Betriebe um gro-
Rere Strukturen bzw. um die Entwicklung von Arbeitsteilungs- und Ver-
gesellschaftungsformen jenseits des klassischen Familienbetriebs nicht
herum.

Wenn man die Hauptbefunde Revue passieren 1aRt, dann haben wir es
im Okologischen Landbau mit einem Strukturwandel zu tun, der durch
folgende Rahmenbedingungen gekennzeichnet ist. Schon beim Konsu-
mentenverhalten zeigen sich Wachstumsgrenzen, so dafl man an die
Rickkehr eines Verkaufermarkts mit hohen Preisen nicht glauben kann.
Gleichzeitig haben wir es mit einem Verbraucherverhalten zu tun, das
Preiswirdigkeit, Pal3formigkeit der Produkte fir moderne Lebensstile
und 6kologische Qualitat im spannungsreichen Nebeneinander einfor-
dert. Nur ein Teil der landwirtschaftlichen Akteure, vor allem die starken
Direktvermarkter und professionellen Dienstleister, konnen dieses
Spannungsgefiige starker zugunsten der 6kologischen Qualitat auflésen
- ohne die anderen Faktoren dabei vollig zu vernachlassigen. Die ande-
ren Betriebe sind hingegen gezwungen Kostensenkung und PaRférmig-
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keit in den Vordergrund zu riicken. Beides treibt Standardisierungspro-
zesse und Rationalisierungsprozesse voran, und beginstigt eher den
Grol3betrieb auf modernen technischen Grundlagen.

Zweitens haben wir es auf den Mérkten mit einer harten Anbieterkonkur-
renz zu tun, die in den nachsten Jahren vermutlich noch zunehmen
wird. In dieser fir alle Akteure schwierigen Konkurrenzsituation verfol-
gen die besonders marktmachtigen Akteure in Priméarproduktion und
Handel Entwicklungsstrategien, die Kostensenkungsstrategien und Stra-
tegien der Massenproduktion und Massenvermarktung starker in den
Mittelpunkt stellen. Dies gilt namentlich fiir die 6kologischen Grol3betrie-
be in den neuen Bundesléndern, fiir die Eigenmarken des LEH sowie
die Dachmarkenanbieter. Dies gilt in gleicher Weise fiir die grol3en Wei-
terverarbeiter, und da sich eine Europaisierung der 6kologischen Méarkte
vollzieht, missen in der Liste der Konkurrenten mit Kraft zur Marktpré-
gung auch die Lebensmittelindustrien der européischen Nachbarlander
bertcksichtigt werden. Die Marktkonzepte der Danen und Niederlander
im Milchbereich zeigen, in welche Richtung das Konkurrenzgeschehen
von diesen Akteuren beeinfluRt werden soll: schlagkréaftige Primarpro-
duzenten plus o©kologische Standardware zu glnstigen Preisen plus
groRraumige Vermarktung - dieses Konzept soll die Markte erobern.

Drittens finden wir eine Situation vor, in der, wie bereits beschrieben,
eine regionalwirtschaftliche Abkoppelung nur vergleichsweise wenigen
Akteuren gelingt, und last but not least zeigt sich, daf® sich die dkologi-
schen Nahrungsmittelmérkte nicht losgeldst von den konventionellen
Nahrungsmittelmérkten entwickeln. Da auf diesen gegenwartig eine
neue Konzentrationswelle eingeleitet wird und der Preisunterbietungs-
wettbewerb mit Standardprodukten das Marktgeschehen bestimmt,
kommt auch aus dieser Ecke mehr Druck auf die 6kologischen Mérkte
hinzu.

Man kann auf Basis dieser Rahmensetzungen deshalb vermuten, dal3
auf den oOkologischen Markten eine Wettbewerbsstruktur dominieren
wird, welche die kostenglnstig operierenden Standardproduzenten be-
vorzugen wird und daf der mittelgrol3e dkologische Familienbetrieb mit
individuellem Profil auch auf den 6kologischen Markten an Bedeutung
verlieren wird.

Zudem ist fur 6kologische wie fuir konventionelle Betriebe zu klaren, was
sich an den Rahmenbedingungen fiir die Agrarbetriebe in den nachsten
Jahren verandert. Insbesondere der Faktor Technik verdient Aufmerk-
samkeit. Zumindest die konventionelle Intensivlandwirtschaft befindet
sich gegenwartig in einem Technisierungsschub, der vor allem durch die
Mikroelektronik, insbesondere durch mikroelektronische Potentiale der
Prozel3steuerung- und der Prozel3kontrolle vorangetrieben wird (Schon
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1993, Schdn/Auernhammer 1999).

Rechnergestitzte Bestandsfihrung im Pflanzenbau (z.B. teilflachen-
spezifische Diingung) und rechnergestiitzte Verfahren in der Tierhaltung
(z.B. automatische Melksysteme) sind in der Landwirtschaft generell auf
dem Vormarsch. Mit ihnen wéchst zum einen die Kapitalintensitat der
Agrarproduktion an. Zum anderen zielen solche Systeme auf die Reduk-
tion von Komplexitat in der Arbeit, auf mehr Prozel3sicherheit sowie die
Minderung des Einflusses von Naturstérungen auf den Betriebsablauf.
Auch ein Gutteil der biotechnologischen Innovationen geht in diese
Richtung, so daf3 sich insgesamt die Frage stellt, ob die Landwirtschaft
auch in Zukunft noch das beschriebene giinstige Terrain fir die famili-
enbetriebliche Form der Bereitstellung und Organisation von adaquater
Arbeitsleistung sein wird.

Diese Entwicklung geht an der 6kologischen Landwirtschaft nicht vorbei.
Nach unseren Erfahrungen ist die Produktionstechnik im 6kologischen
Landbau ohnehin zu mehr als 90 % konventionell (Beratergesprache),
so dal3 sich die Hauptlinien der Technikentwicklung im konventionellen
Bereich auch auf den Okolandbau beziehen.

Zweitens zeichnet sich in der konventionellen Landwirtschaft ein Spe-
zialisierungsschub ab, der die Komplexitat der Betriebsstrukturen deut-
lich reduzieren wird. In der Veredelungswirtschaft wird die Organisation
des Futteranbaus stérker auf Dritte verlagert. In der Milchwirtschaft deu-
tet sich ahnliches an. Im Ackerbau bleibt es bei reduzierten Fruchtfol-
gen, und insgesamt dirften die Eineinhalb-Standbein-Betriebe, die heu-
te noch dominieren, weiter zuriickgehen. Vor allem die Auslagerung
ganzer Produktionsbereiche wird zunehmen. Ansatze dazu gibt es be-
reits. So lafit sich im Milchbereich das Phanomen beobachten, daf3 die
Silageherstellung an Lohnunternehmer vergeben wird, so dal’ der Beg-
riff Futterbaubetrieb auf solche Milchbetriebe im Grunde nicht mehr
zutrifft, weil das Futter durch Dritte produziert wird. Wenn auch in deut-
lich reduzierter Form, bilden sich jedoch auch in der 6kologischen
Landwirtschaft starker spezialisierte Betriebe heraus.

Drittens fuhrt die aufwendigere und kompliziertere Technik zwangslaufig
zu verstarkter innerbetrieblicher Spezialisierung bzw. zu Arbeitsteilungs-
formen, die Uber den Familienbetrieb hinausgehen (Uberbetriebliche
Kooperation, Lohnunternehmer, Maschinenringe, Beratungsexperten fir
Techniksysteme). Da fiir einen Gutteil der neuen Technik Spezialqualifi-
kationen gefragt sind, ist das Arbeitsteilungsmodell des Familienbe-
triebs, das nicht zuletzt darauf basiert, daf3 der Betriebsleiter bei vielen
Arbeiten durch andere Familienmitglieder ersetzt werden kann und daf3
ganze Arbeitsblocke zwischen den Familienmitgliedern ausgetauscht
werden kdnnen, nur noch in reduzierter Form weiterzufihren. Dies gilt
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im Kern auch fir den tkologischen Betrieb, wobei die hohen Kosten fir
neue Technik ohnehin dazu fuhren dirften, dal3 Maschinen und Anla-
gen generell nur noch fachgerecht eingesetzt werden. Vieles was sich
im Familienbetrieb bislang tber lebensweltliche Erfahrungsschéatze und
learning-by-doing an Qualifikationsbestédnden organisch herausgebildet
hat, ist fur den Einsatz neuer Technologien vermutlich wertlos, und auch
von dieser Tendenz ist der 6kologische Landbau zumindest mitbetrof-
fen.

Darliber hinaus ist zu fragen, ob die sich in landwirtschaftlichen Haus-
halten ausbreitende Tendenz der Beschaftigung von Familienmitglie-
dern in nichtlandwirtschaftlichen Berufen (Schulz-Greve 1994) nicht
unabhéngig von den qualifikatorischen Voraussetzungen zu einer immer
starkeren Beschneidung der zeitlichen Verfugbarkeit von Familienar-
beitskréaften fiihrt und sich fur solche Familienmitglieder auch die Moti-
vationsfrage grundséatzlich anders stellt.

Fur die Entwicklung der konventionellen und der 6kologischen Landwirt-
schaft 1&R3t sich deshalb vermuten, daf? solche Trends die Konkurrenz-
fahigkeit der Familienbetriebe massiv reduzieren werden. Viele Argu-
mente, die fir die 6konomische Effizienz des Familienbetriebs gespro-
chen haben, tragen nicht mehr oder tragen nur noch in einem deutlich
reduzierten Umfang.

Ohne Zweifel gibt das Produktionskonzept des 6kologischen Landbaus
der familienbetrieblichen Organisationsform auch in Zukunft einen viel
groReren Entfaltungsraum als es die konventionelle Landwirtschaft tun
kann. Die geringere Spezialisierung, der Kreislaufgedanke, das Arbeiten
mit der Natur aber auch die starke Bedeutung der persdnlichen Erfah-
rungen bei der Entwicklung hofspezifischer Produktionsprofile sprechen
dafir. Zudem stellt sich bei allen Formen von Qualitatsproduktion, die
Motivations- und Kontrollfrage mit gréRerem Nachdruck. Hier kann die
familienbetriebliche Organisationsform die oben beschriebenen Stérken
im okologischen Landbau besser ausspielen als in der konventionellen
Landwirtschatft.

Dennoch haben wir es in der 6kologischen Landwirtschaft mit &hnlichen
Problemen fur den Familienbetrieb zu tun. Wahrscheinlich sind die
Handlungszwéange weniger stark als im konventionellen Bereich. Und
dies bedeutet, daR der Umstieg auf den 6kologischen Landbau fiir man-
chen konventionellen Familienbetrieb immer noch kurzfristig Entlastun-
gen verschafft.

Wir sehen darin einen der wesentlichen Griinde, warum die Umstiegs-
entwicklung trotz schwieriger Marktlage anhalt. Auf der anderen Seite ist
davon auszugehen, dal? die Handlungsbedingungen fiir Familienbetrie-
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be in der 6kologischen Landwirtschaft im Schnitt ebenfalls unginstiger
werden, wobei sich - wie bereits dargestellt - zwei Auswege anbieten:
Erstens der Weg zum rationellen Grof3betrieb, der 6kologischer Roh-
stoffproduzent fur die Lebensmittelwirtschaft ist. Dies bedeutet wie im
konventionellen Bereich, dal3 wir es kinftig mit sehr viel gro3eren, sehr
viel spezialisierteren und durch die Bank hochtechnisierten Betrieben zu
tun haben werden.

Vermutlich wird dies auch im o6kologischen Landbau langfristig dazu
fuhren, dald der mittelgroRe Familienbetrieb in Gefahr gerét und sich
zwei Betriebstypen durchsetzen werden: Grof3betriebe auf Lohnarbeits-
basis und Kooperationsverbiinde von Familienbetrieben, die sich durch
Kooperation 6konomisch entlasten, dafir aber ein gutes Stick ihrer
Handlungs- und Gestaltungsautonomie an den Kooperationsverbund
abgeben muissen.

Auf der anderen Seite bieten die Direktvermarktung und das Dienstleis-
tungsgeschaft vermutlich weiterhin gute Chancen fir Familienbetriebe,
denn die Starken dieser Organisationsform kommen wieder besonders
zur Geltung, wenn Agrarproduktion und Vermarktung/Dienstleistung
flexibel zusammengebunden werden missen, und es dabei um vielfalti-
ge, standig wechselnde Aufgaben geht. Allerdings dirften auch solche
Familienbetriebe nicht um ein gutes Stiick an Vergesellschaftung ihrer
Strukturen und Arbeitsformen herumkommen. Die Direktvermarkter mit
einem professionellen und in Zukunft eher noch umfangreicheren
Dienstleistungsangebot miissen einerseits das Problem der Arbeitsbe-
lastung l6sen und auf der anderen Seite in eine Situation kommen, in
der sie ihr Dienstleistungsangebot durch feste Kooperationsformen mit
anderen Okologischen Betrieben quantitativ wie qualitativ verbessern
kénnen. Die Integration in Uberbetriebliche Kooperationsnetze bietet
sich hier an. Deshalb kommt es auch in diesem Bereich zu einer gewis-
sen Ablésung vom reinen Familienbetrieb.

Bei solchen Kooperationsnetzen kann man allerdings unterstellen, daf3
sie in aller Regel eine dezentrale Angelegenheit bleiben. Es kdnnen sich
Abstimmungs- und Entscheidungsformen entwickeln, die den Anspri-
chen an Uberschaubarkeit und Transparenz sowie an basisdemokrati-
schen, egalitaren Kooperationsformen entsprechen, welche der Okolo-
gismus traditionell fordert.

Dennoch kommt die 6kologische Landwirtschaft um eine Revision ihres
Verstandnisses vom ,guten Betrieb als Familienbetrieb® nicht herum.
Dies schlieRt den Abschied von der Leitidee ein, daf sich die 6kologi-
sche Landwirtschaft zum Hort des bauerlichen Familienbetriebs entwi-
ckeln wird, wahrend sich im konventionellen Teil der Landwirtschaft
sowie im gesamten Agribusiness der Abschied vom Familienbetrieb
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schon mit Macht vollzieht.

7. Reichweite und Probleme eines marktbezo-
genen Okologisierunskonzepts im Agrarsek-
tor - Fazit der Untersuchung aus agrar- und
umweltpolitischer Sicht

Wenn man sich mit den generellen Entwicklungsvorstellungen der Ak-
teure im Okologischen Landbau beschéftigt, dann kann das folgende
Zitat durchaus als Motto dienen.

»Ich erinnere daran: der 6kologische Landbau ist ganz allein grof8 geworden. Die
Bedeutung des 6kologischen Landbaus fiir die Agrar- und Umweltpolitik hdngt
davon ab, welche Rolle er bei der Suche nach agrarpolitischen Lésungswegen
spielen kann. Der ékologische Landbau hat zweifellos Vorbildfunktionen fiir
umweltvertragliches Wirtschaften. Wichtig dabei ist vor allem, wie im 6kologi-
schen Landbau der Anreiz zum umweltvertraglichen Wirtschaften gegeben wird.
Dazu braucht der 6kologische Landbau keine Okopunkte, keinen Vertragsnatur-
schutz und auch keine direkte Einkommensiibertragung. Der Anreiz zum um-
weltvertraglichen Wirtschaften ergibt sich aus einer Kombination seiner Rah-
menrichtlinien und durch den héheren Preis, den die Verbraucher bereit sind, fiir
seine Produkte zu zahlen. (...) Der 6kologische Landbau ist ein Beispiel dafiir,
dall hbéhere Agrarpreise nicht zwangsldufig zu einer Intensivierung oder zu
einem Produktmengenwachstum fiihren miissen, wenn gleichzeitig bestimmte
Produktionsfaktoren beschrdnkt und verteuert werden. Ich gebe die Vorstellung
also nicht auf, dkologische Leistungen (iber den Preis honorieren zu wollen”
(Rantzau 1993, S. 9)

In der politischen Nachhaltigkeitsdiskussion, die in der Folge der Rio
Konferenz von 1992 einsetzte, wird postuliert, dal} eine Doppelstrategie
der gleichzeitigen Veranderung der allgemeinen 6konomischen und
politischen Rahmenbedingungen und der praktischen Umsetzung vieler,
kleiner Okologisierungsschritte im Lebens- und Arbeitsalltag der Men-
schen am schnellsten dazu fiihrt, grof3e 6kologische Ziele zu erreichen
(vgl. Tappeser 1999, S. 122). Die ,.... vielen kleinen beharrlichen Schrit-
te, die jeder einzelne in seiner Umgebung gehen kann“ (ebenda) er-
scheinen sogar als die verlaRlichere, politisch wichtigere Basis fir die
.langsame Umorientierung im Grofien“ (ebenda), weil sich die Gesell-
schaft auf einem Weg der kleinen Schritte, die auf die alltaglichen Le-
benswelten der Menschen abzielen, 6kologisches Denken und 6kologi-
sche Handlungsbereitschaft auf breiter Front aneignen kann. Dazu ge-
hort auch die Ebene des Konsumentenhandelns (Burdick 1998).

Die sozialwissenschaftliche Umweltforschung ist hinsichtlich der Bereit-
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schaft der Menschen zum 6kologischen Handeln in den letzten Jahren
zu einer eher negativen, zumindest aber skeptischen Bilanz gekommen.
Die Aufklarung der Gesellschaft Gber 6kologische Probleme ist mittler-
weile weit fortgeschritten, so dal’ zentrale 6kologische Sachverhalte und
Defizite im o6ffentlichen Diskurs weitgehend unstrittig geworden sind.
Anders als noch in den siebziger und achtziger Jahren, als die Frage,
ob moderne Industrie- und Dienstleistungsgesellschaften mit einer 6ko-
logischen Krise konfrontiert sind, politisch heild umstritten war, kann
man heute davon ausgehen, dal3 die Brisanz 6kologischer Probleme in
weiten Teilen der Gesellschaft bekannt ist, und dal® auch das Einklagen
okologischer Reformen auf eine relativ breite Zustimmung stoRt."*
Dennoch hat speziell die soziologische Umweltforschung gezeigt, dald
im Konflikt zwischen den sozialen Interessenlagen und Lebensstilan-
sprichen, die sich in der Wohlstandsphase der kapitalistischen Gesell-
schaft nach 1945 herausgebildet haben und neuen dkologischen Ver-
anderungsanforderungen, die Interessenlagen und Lebensstilanspriiche
des Wohlstandsmodells der ,glorreichen dreillig Jahre® (Fourastié 1979)
insgesamt dominant geblieben sind (Diekmann 1996).**°

Rosenbaum hat auf Basis einer breiter angelegten Auseinandersetzung
mit verschiedenen analytischen wie empirischen Beitragen zum Um-
weltbewul3tsein der Bevolkerung sowie auf der Basis eigener For-
schungserfahrungen den Schluf3 gezogen, dal3 sich 6kologisches Han-

' Dies 14t sich auch dann behaupten, wenn man die Konjunkturen beriick-

sichtigt, die gesellschaftspolitische Themen zuweilen aufweisen und die sich
in den Ergebnissen der Meinungsforschung widerspiegeln. Umweltthemen
sind von den Spitzenplatzen offentlicher Aufmerksamkeit gegenwartig zwar
verdrangt worden, es kann aber davon ausgegangen werden, dafl} das Wis-
sen um diese Themen nicht zurtickgegangen ist. Die Notwendigkeit kologi-
schen Handelns wird in Deutschland sogar weitgehend parteiiibergreifend
postuliert.

Diekmann fiihrt in diesem Zusammenhang die Ergebnisse einer Untersu-
chung an, die in Bern und Miinchen durchgefiihrt worden ist und Aspekte
des Umweltverhaltens in den Bereichen Verkehr, Energiesparen, Konsum-
verhalten und Recycling erfragt hat. Die Ergebnisse der Befragung lassen
einerseits eine ,hohe Sensibilitdt gegeniber Umweltproblemen® (Diekmann
1996, S. 256) erkennen. Auf der anderen Seite flihrt dies bei den Befragten
kaum zum praktischen Engagement. ,Das hohe UmweltbewuBtsein®, so
formuliert es Diekmann, ,kontrastiert allerdings mit einem Defizit an konkre-
ten, umweltgerechten Aktivitdten“ (ebenda). Von einer Tendenz in der ab-
fallpolitischen Diskussion ... sich eher mit globalen Zusammenhangen des
Konsumismus zu beschaftigen als handlungsorientierte Vorschlage zu ma-
chen* berichten LooR/Katz in ihrer Untersuchung zur Okologisierung der Ab-
fallpolitik und beziehen dies sowohl auf die allgemeine Politik wie auch auf
die Auseinandersetzung mit dem Verhalten der Verbraucher (vgl. LooR/Katz
1995, S. 154).
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deln nicht gegen die soziale und kulturelle Schwerkraft der Lebensstile
und Lebensstandardanspriiche durchsetzen kann (Rosenbaum 1995).
Die Menschen lehnen 6kologischen Fortschritt, wenn er sich als Riick-
schritt hinter die historischen Errungenschaften des fordistischen Kon-
summodells darstellt, rundweg ab und zwar auch dann, wenn sie wis-
sen, dal} ihre Lebensstile einer der Hauptgrinde fur die Verscharfung
okologischer Problemlagen ist. Okologische Verhaltensweisen, so kann
man in einem anderen Beitrag aus der sozialwissenschaftlichen Um-
weltdiskussion lesen, erscheinen selbst dort, wo man sie antrifft, immer
nur als ,kosmetische Modifikationen und Einsprengsel” eines Reproduk-
tions- und Konsumkontextes, der vom ,umweltbelastenden Massenkon-
sum® (Bogun 1997, S. 233) partout nicht lassen will.

Geht man von diesen Bezugspunkten aus, dann muf} zunachst unter-
strichen werden, daR unsere Befunde die groRRen gesellschaftlichen und
politischen Hoffnungen, die in die Verbreitung des 6kologischen Land-
baus gesetzt werden, insgesamt enttauschen. Wir sind auf einen Be-
reich gestoRen, der in den nachsten Jahren weiter wachsen wird. Es ist
aber nicht erkennbar, daf3 sich mit Hilfe der Produktion und Vermark-
tung Okologischer Agrarprodukte in absehbarer Zeit eine 6kologische
Wende in Landwirtschaft und Agribusiness durchsetzen laft.

Unsere Befunde zeigen, daf’ der Umfang der kleinen Schritte, welche
die Konsumenten in punkto Okologisierung ihrer Warenkérbe gehen,
betrachtlich hinter das zuriickfallt, was fur substantielle 6kologische
Fortschritte im Agrarsektor nétig ware, und sie zeigen, daf} sich dies auf
alle Konsumentengruppen bezieht. Auch die 6kologischen Intensivkau-
fer sind nicht zu einer (weitgehend) 6kologischen Nahrungsmittelversor-
gung Ubergegangen. Sie reservieren den ¢kologischen Nahrungsmitteln
in ihren Warenkorben einen bedeutenderen Platz, eine Abnabelung vom
System der konventionellen Nahrungsmittelwirtschaft hat jedoch auch
bei ihnen nicht stattgefunden.

Fir die Abschatzung der Reichweite und Wirksamkeit von Okologisie-
rungsstrategien im Agrarsektor hei3t dies: der Weg Gber den Markt bzw.
die Konsumentscheidung der Verbraucher hilft heute (noch) nicht Gber
die generelle Schwierigkeit hinweg, vor der umweltpolitische Reform-
strategien stehen. Die Okomérkte tragen nur sehr begrenzte Verande-
rungsperspektiven. Und deshalb widersprechen unsere Erfahrungen
den eher pessimistischen Befunden der sozialwissenschaftlichen Um-
weltforschung zur Diskrepanz zwischen Umweltwissen und der Bereit-
schaft zum 0&kologischen Engagement in einem wesentlichen Punkt
nicht: Von einer Bereitschaft der Konsumenten, 6kologische Probleme
mit der Dynamik anzugehen und zu I6sen, die auf Basis der Krisenana-
lysen aus der Umweltforschung nétig ware, kann nicht gesprochen wer-
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den.

Dieser Befund muf3 in einem wesentlichen Punkt noch erweitert werden.
Wir haben es in der Biolandwirtschaft und in der Okologischen Nah-
rungsmittelwirtschaft bei relevanten Qualitatsdimensionen mit starken
Abstrichen an den urspriinglich propagierten Okologisierungskonzepten
zu tun. Die Entwicklung der Preise, die Befriedigung von Convenience-
Bedirfnissen, die Entregionalisierung der Produktions- und Vermark-
tungsstrukturen sowie der Trend zur Anpassung der Verpackungs- und
Prasentationsformen 6kologischer Produkte an konventionelle Quali-
tatsstandards sind dafur die wichtigsten Belege. Es geht um Abstriche,
die sich inhaltlich auf die Entwicklung dieser Produktionsform in Rich-
tung Nachhaltigkeit beziehen und damit um Abstriche an den langfristig
entscheidenden gesellschaftlichen Perspektiven von Okologisierungs-
prozessen.

Das ,Kleinarbeiten” 6kologischer Reformziele auf dem Weg der Produk-
tion und Vermarktung 6kologischer Produkte fUhrt unter den gegenwar-
tigen Voraussetzungen zu einer substantiellen ,Verkleinerung® der 6ko-
logischen Reformperspektiven. Der gegenwartige Entwicklungsweg des
Okologischen Landbaus kann - unbeschadet seiner dkologischen Vor-
zuge - damit nicht mehr als Frihstadium eines nachhaltigen Entwick-
lungsweges im Agrarsektor verstanden werden.

Dies alles vollzieht sich in einer Entwicklungsphase des Agribusiness, in
der der Abschied von iberkommenen wirtschaftlichen und strukturellen
Entwicklungslogiken und Modernisierungskonzepten dringlicher denn je
auf die Tagesordnung gehort. Im Februar 2000 hat das BML ein Papier
ins Internet gestellt, das dem Thema ,Nachhaltigkeitsstrategie® gewid-
met ist (vgl.: Zur Diskussion gestellt: Nachhaltigkeitsstrategie fiir die
Land- Forst- und Fischereiwirtschaft in Deutschland, Stand 7.2.2000,
www.bml.de, Internet-Recherche vom 8.5.2000). In diesem Papier wird
bekraftigt, dal® die Bundesregierung an einer ,nationale(n) Nachhaltig-
keitsstrategie“ (ebenda) arbeitet und dal die Okologisierung der Land-
wirtschaft in diesem Rahmen von zentraler Bedeutung ist.

Liest man einige Zeilen weiter, dann erfahrt man unter der Uberschrift
Entwicklungs- und Anpassungsprozesse im Agrarsektor, daf} die Aus-
richtung der EU an einer markt- und wettbewerbsorientierten Agrarpoli-
tik zum weiteren Absinken der Agrarpreise fiihren wird, und daR dies
den Strukturwandel in der Landwirtschaft in Richtung VergréRerung und
Spezialisierung der Betriebe vorantreibt, was wiederum zu einem ,ver-
scharften Arbeitsplatzabbau in l1andlich gepragten Gebieten mit unglins-
tigen landwirtschaftlichen Produktionsbedingungen® fiihren wird. Als
Konsequenz davon wird sich eine starkere Differenzierung der landwirt-
schaftlichen Nutzung - ,mit zunehmender Aufgabe der Landbewirtschaf-
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tung auf benachteiligten Standorten (ebenda) als wesentliches Merk-
mal durchsetzen. Ebenso kann man lesen, dal} eine solche markt- und
wettbewerbsorientierte Landwirtschaft die Belastungsrisiken der Oko-
systeme potentiell erhdht. Konkret wird in diesem Rahmen die weitere
regionale Konzentration in der Tierhaltung genannt. SchlieRlich wird
darauf verwiesen, dal} die ,zunehmende Konzentration in der Ernah-
rungswirtschaft, vor allem im Lebensmitteleinzelhandel dazu beitragen
wird, da ,... vermehrt Landwirtschaftsprodukte in groRen Mengen mit
standardisierter Qualitat nachgefragt werden“ (ebenda).

Alles in allem wird hier eine Entwicklung beschrieben, die nicht durch
einen, wenn auch mdéglicherweise langsamen Abbau 6kologischer Defi-
zite und der sozialen Probleme des Strukturwandels in der Landwirt-
schaft gekennzeichnet ist, sondern eher durch ihre Verscharfung.''’ Es
wird das Bild eines Sektors gezeichnet, der sich in den Gberkommenen
Modernisierungsbahnen fortbewegt. Der anhaltende Druck auf die Er-
zeugerpreise verscharft die Ausleseprozesse im Agrarsektor, wahrend
von Seiten des LEH dafiir Sorge getragen wird, daf3 die Agrarproduzen-

17 Man kann fir die These, daR fir die 6kologischen Probleme der konventio-

nellen Landwirtschaft keine Entwarnung gegeben werden kann, auch auf
andere Problemfelder bzw. auf die dazu vorliegenden Umweltindikatoren
verweisen. So stellt der Agrarbericht 2000 fest, dal? die Bodenzustandser-
hebungen, die von der Waldforschung regelmafig durchgefiihrt werden, ein
hohes Gefahrdungspotential fir den Wald belegen. Dieses Gefahrdungspo-
tential (Bodenversauerung und Stickstoffsattigung) stammt nicht zuletzt aus
der Landwirtschaft, speziell aus GibermaRigen Stickstoffeintragen (vgl. Ag-
rarbericht 2000, S. 82 und BMELF 2000 b, S. 35-39). Man kann sich auch
den Stand der Nitratprobleme vor Augen fiihren. ,Besonders in landwirt-
schaftlich intensiv genutzten Regionen” (LAWA 1995, S. 122) ist bis vor we-
nigen Jahren ein standiger Anstieg der Nitratgehalte im Grundwasser nach-
weisbar. Erst seit Einfihrung von Extensivierungsanreizen in der GAP und
einer verstarkten Wasserschutzpolitik in sensiblen Bereichen (Wasser-
schutzgebiete) 1aRt sich davon sprechen, dal} sich die Probleme nicht mehr
verscharfen, zum Teil auch geringe Riickgange der Stickstoffiiberschusse
zu verzeichnen sind. Auch die vorliegenden Messungen zum Einsatz von
Pflanzenbehandlungsmitteln (vgl. LAWA 1997) lassen keine okologische
Entwarnung zu, denn von einer ,Trendumkehr” kann nach Meinung der Lan-
derarbeitsgemeinschaft nicht gesprochen werden (vgl. LAWA 1995, 1996
und 1997). Dies geht auch aus dem Sondergutachten des Rats von Sach-
verstandigen fir Umweltfragen hervor (Markand 1999). Angaben aus dem
Kreis der Wasserwerke, die sich auf das Nitratthema beziehen, bestatigen
dies. So kamen die Gas- und Wasserwerke in Baden-Wirttemberg bei ei-
nem Kolloquium zu diesem Thema laut Presseberichten zu dem Ergebnis,
daf der Nitratgehalt des Grundwassers trotz hoher Zahlungen an die Land-
wirte (zur Vermeidung intensiver Dingung) auf ,hohem Niveau® (ZfK
10/1998, S. 19) geblieben ist.
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ten noch starker auf die Rolle des reinen Rohstoffproduzenten festge-
nagelt werden, der auf Produktqualitaten auf3erhalb der ihm auferlegten
Verpflichtungen keinen Einfluld mehr hat.

Auf der Strecke bleiben dabei insbesondere zwei Punkte: eine differen-
zierte Qualitatsproduktion, die sich u.a. auch starker um 6kologische
Verbesserungen bemiihen kénnte und eine auf regionale Potentiale und
Wirtschaftsstrukturen abgestellte Agrarstruktur. An Griinden fur die
Starkung ©kologischer Alternativen und fur die Akzentuierung von
Nachhaltigkeitsperspektiven mit einem kraftigen Schul?3 Regionalitat
fehlt es angesichts dieser Entwicklungen im konventionellen Bereich
also nicht. Der 6kologische Landbau bewegt sich von der Fahigkeit zur
Einlésung solcher Alternativen jedoch zur Zeit eher weg.

Die Entregionalisierung der Produktions- und Vermarktungsstrukturen
ist daftir der wichtigste, aber keinesfalls einzige Indikator. Entregionali-
sierung bedeutet fur die 6kologische Landwirtschaft gegenwaértig, daf3
eine komplette strukturpolitische Option fir landliche Raume aufgege-
ben wird bzw. nur noch in stark eingeschrankter Form umzusetzen sein
wird."*® Auffallig sind hier zwei Dinge. Auf der einen Seite bleibt die Zahl
der regionalwirtschaftlichen Impulse, die mit Hilfe des 6kologischen
Landbaus angestof3en werden, viel zu gering, um eine auf endogene
Entwicklungspotentiale abgestellte Regionalentwicklung anzustofRen.
Auch wenn mit der Entwicklung des 6kologischen Landbaus in einigen
suddeutschen Regionen heute mehr erreicht werden kann, als wir es
mit unseren starker auf Norddeutschland ausgerichteten Gespréachen
erfal3t haben, fur eine von der Entwicklung des 6kologischen Landbaus
getragene regionale Veranderungsdynamik sehen wir auch andernorts
keine Anzeichen.'*’

18 E5 handelt sich in diesem Bereich nicht mehr um das Zuriickbleiben eines

guantitativen Trends hinter ~Wachstumserwartungen, die mdoglicherweise
unrealistisch waren, und deshalb mit sich der Stand der Entregionalisie-
rung nicht in erster Linie in Betriebs- oder Flachenzahlen. In Rede steht der
Verlust einer Gestaltungsperspektive, die als Gegenmodell zu den oben be-
schriebenen Zwangen des Strukturwandels in der konventionellen Landwirt-
schaft dienen sollte.

In diesem Rahmen muRte insbesondere Uberprift werden, wie stark die
okointensive(re) Entwicklung in Bayern auf den Tourismus und die giinstige-
ren staatlichen Foérderungsmoglichkeiten zurlickzufiihren ist bzw. was an
dieser Entwicklung letztlich Scheinbliite ist, weil wir es in Bayern im Okobe-
reich im Schnitt mit sehr viel kleineren, strukturell schlechter positionierten
Betrieben zu tun haben.
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Zweitens zeichnet sich die Entwicklung der 6kologischen Landwirtschaft
und der darauf aufbauenden Nahrungsmittelwirtschaft selber durch eine
hohe radumliche Selektivitat der (positiven) Entwicklungsimpulse aus.
Dal der dkologische Landbau in den Hochburgen der Intensiviandwirt-
schaft nur marginal Ful} fafit, ist die eine Seite dieses Prozesses. Wenn
sich unter heutigen Bedingungen Biomilchreviere entwickeln, denen auf
der anderen Seite Leerrdume gegeniberstehen, und wenn alles daftur
spricht, dal} sich derartige 6kologische Produktionscluster noch mehr
verfestigen kdnnen, dann bedeutet dies, dal3 die 6kologische Landwirt-
schaft in ihrer heutigen Form keinen tberzeugenden Veréanderungsan-
spruch fur die Neustrukturierung und Revitalisierung landlicher Problem-
raume besitzt.

Abstriche an der Reichweite der Okologisierungskonzepte und damit
zusammenhangende Verscharfungen o6kologischer Problemlagen sind
an anderen Stellen ebenfalls erkennbar. Die Anpassung der Produktan-
gebote an die Bediirfnisse einer breiter gewordenen Kundschaft sowie
an moderne Lebensstile reduziert die mit dem Kauf von 6kologischen
Produkten erreichbaren Okologisierungseffekte in wichtigen Punkten.
Wahrend sich der agrarische Produktionskern gegenwartig erst in einem
relativ begrenzten Bereich und vermutlich auch in einem begrenzten
Umfang verandert (Spezialisierung, intensive Weidenutzung, engere
Fruchtfolgen)**® und es heute unklar ist, ob solche Veranderungen auf
lange Sicht zu starkeren Abstrichen an den 6kologischen Qualitatszielen
fuhren, weil man hoffen kann, daf3 es sich nur um kleinere Korrekturen
am Produktionsmodell handelt, haben wir es auf den Systemstufen Wei-
terverarbeitung, Transport und Vermarktung mit erheblichen Abstrichen
am urspringlichen Leistungsanspruch zu tun.

Wenn man die Okologisierung der Nahrungsmittelwirtschaft als Aufgabe

2% Die Diskussion, ob auch im agrarischen Produktionskern grof3ere Abstriche

am oOkologischen Reformprogramm vorgenommen werden, wird unter den
Fachexperten zur Zeit nur sehr vorsichtig und unter vorgehaltener Hand ge-
fuhrt (Thomas 1998). Sie bezieht sich einerseits auf die zunehmende Spezi-
alisierung der Betriebe (Aufbrechen der geschlossenen Nahrstoffkreislaufe
und Verengung der Fruchtfolgen), wobei von einigen Experten die Meinung
vertreten wurde, diese Probleme seien beherrschbar und wiirden nicht zu
einer Einschrankung der Okologisierungspotentiale fiihren. Ein zweiter
Strang bezieht sich auf den Widerspruch zwischen Naturschutzforderungen
und einzelnen, durchaus sehr intensiven Produktionsmethoden im Okoland-
bau (intensive Formen des Futteranbaus). Die Gegenargumente zielen in
diesem Fall darauf, dal} die ¢kologischen Auswirkungen dieser Produkti-
onsmethoden relativ begrenzt sind (vgl. Beratergesprache). In anderen Fal-
len wie bei dem Streit um pfluglose Bodenbearbeitung oder Tiefpfliigen
scheint die praktische Erfahrungsbasis noch sehr viel ungesicherter zu sein.
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versteht, die sich auf das gesamte System bezieht und systemisch an-
gegangen werden muf3, weil die der Agrarproduktion nachgelagerten
Stufen fir 6kologische Verénderungsziele ebenso relevant sind wie die
agrarische Primarproduktion, dann kann man unsere Ergebnisse nur so
interpretieren, daf® wir es im nachgelagerten Bereich der Weiterverar-
beitung und der Vermarktung mit Einbriichen zu tun haben, die den
Okologischen Gesamtanspruch stark erschiittern.

Aus den geschilderten Tendenzen mufd man die Schluf3folgerung zie-
hen, dal3 der Verbreitung 6kologischer Produkte Giber den Markt engere
Grenzen gesetzt sind, als in der Offentlichkeit von Akteuren und Ver-
bandsvertretern behauptet und dargestellt wird. Dies entwertet die 6ko-
logischen Teilerfolge dieser Produktionsform nicht. Es macht jedoch
deutlich, daR der Veradnderungsschub, den die Vermarktung 6kologi-
scher Produkte auslést, einer besseren Abstiitzung bedarf. Worin diese
Abstiitzung liegen koénnte, &Rt sich erkennen, wenn man sich noch
einmal die beiden wichtigsten Eckpunkte der geschilderten Dynamik in
Erinnerung ruft.

Der erste Eckpunkt ist die beschréankte Neigung der Verbraucher, 6ko-
logische und andere Qualitatsprodukte zu kaufen. Zudem haben wir es
beim Verbraucher mit einer Tendenz zu tun, die 6kologische Leistungen
eher gering zu honorieren - die Preisdebatten in der 6kologischen Nah-
rungsmittelwirtschaft zeigen dies sehr deutlich. Ferner haben wir es mit
Markverhéltnissen zu tun, die in wesentlichen Produktbereichen durch
Uberangebote und scharfe Anbieterkonkurrenz gekennzeichnet sind.
Diese Strukturen begtinstigen nicht nur konventionelle Produkte im Ver-
gleich zu 6kologischen. Sie tragen dazu bei, daf3 sich in der innertkolo-
gischen Konkurrenz ein Druck auf 6kologische Standards entwickelt hat.

Der zweite Eckpunkt sind die Konzentrationsprozesse im 6kologischen
und im konventionellen Lebensmittelbereich, insbesondere die Hauptli-
nien, die von den grof3en Konzernen des LEH bei der Umsetzung ihrer
européischen und internationalen Expansionskonzepte verfolgt werden.
Sie laufen darauf hinaus, Kostenfiihrerschaft in das Zentrum ihrer Ex-
pansionsplane zu stellen. Die Billigpreis- und Handelsmarkenstrategien
weisen generell in diese Richtung. Dariiber hinaus zeigen die Expansi-
onskonzepte des LEH, dal3 gegenwartig ein weiterer Schub der raumli-
chen Ausdehnung der Versorgungsbeziehungen beginnt. Bei den Un-
ternehmen mit européischer oder internationaler Ausrichtung werden in
diesem Rahmen vor allem auch neue Konzepte der Kostenoptimierung
und der Senkung der Lebensmittelpreise erprobt. Es kann vermutet
werden, dal3 dies zusatzliche SpielrAume fir Billigpreisstrategien bringt.
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Wenn sich jedoch das umweltfreundliche Produkt am Markt nicht in
breiterer Form durchsetzen laf3t, dann ist die Frage nach sinnvollen
politischen Eingriffen zur Unterstiitzung von 6kologischen Angeboten zu
stellen. Die Formel: soviel Markt wie mdglich und soviel Regulierung wie
notig gewinnt neues Gewicht und muf3 fiir die 6kologische Nahrungsmit-
telwirtschaft konkretisiert werden.

Fur den 6kologischen Landbau lauft dies auf eine Repolitisierung seiner
Gestaltungskonzepte hinaus und damit auf eine Anforderung, die ge-
genwartig alles andere als populér ist. Doch zeigen unsere Ergebnisse
ja gerade, dal3 die schlichte Hoffnung, daf’ der Markt die Dinge von sich
aus richten wird, nicht tragt. Die ,gro3e Schneise® fiir den umweltpoliti-
schen Fortschritt mul deshalb nach wie vor ,von der Politik geschlagen
werden® (Maier-Rigaud 1997, S. 144), weil die Politik allein ,auerhalb
der mikrodkonomischen Rationalitdt und auRerhalb des Wettbewerbs-
regimes* (ebenda) steht und damit als einzige in der Lage ist, den Rah-
men so zu setzen, dal umweltgerechtes Verhalten fir die Unternehmen
wie auch fur die Birger 6konomisch einen Sinn ergibt.

U.E. kommen der 6kologische Landbau und die politischen Akteure,
wenn sie an dem Anspruch festhalten wollen, eine starke Saule im Ag-
rarsektor zu werden und den Weg zu nachhaltigen Produktionskonzep-
ten zu offnen, nicht darum herum, die Frage nach einem neuen staatli-
chen Regulierungskorsett fiir die Landwirtschaft in diesem Sinne zu
stellen.

Das Kardinalproblem ist dabei die Internalisierung der ©kologischen
Schaden und Belastungen in die Preise bzw. in die Produktionskosten.
Solange die 6kologischen Folgekosten, die sich aus umweltbelastenden
Produktions- und Distributionsformen ergeben, nicht in irgendeiner Form
als Kosten bei den Produzenten, Vermarktern und Endverbrauchern
auftauchen und sich auf die Preise auswirken, ist die umweltschadigen-
de Produktionsform zumeist kostengiinstiger und die Produkte sind
deshalb billiger und wettbewerbsfahiger.

Politischer Eingriffe bedarf es aber vor allem auch dort, wo regionale
und dezentrale Strukturen zu schiitzen oder zu initiieren sind. Ohne
aktive staatliche Strukturpolitik droht, wie wir am Beispiel der Milcher-
zeugung beschrieben haben, eine raumliche Separierung in Produkti-
onszonen und landwirtschaftsleere Raume. Damit wird eine Entwicklung
eingeleitet, die fiir die betroffenen landlichen Raume nicht nur das Ab-
schneiden von agrarischen Entwicklungsmoglichkeiten bedeutet. Im
Grunde flihrt das freie Spiel der Marktkrafte auch in solchen Fallen fri-
her oder spéater zu politischen Eingriffs- und Regulierungszwéangen, weil
die Aufgaben der Landschaftsgestaltung und des Schutzes natirlicher
Ressourcen in jedem Fall wahrgenommen werden missen. Der Staat
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bzw. die offentliche Hand in Form von Kommunen und Kreisen und in
Form von halbstaatlichen Einrichtungen kdmen dann zum Zug.**

Deshalb ist es fiir alle Uberlegungen zur Reformulierung mittel- und
langfristigen Okologisierungsstrategien im Agrarsektor wichtig, aus der
falschen Frontstellung von Markt oder Staat herauszufinden. In der ag-
rarpolitischen Diskussion gibt es dazu bereits einige Vorschlage. Die
Einbeziehung staatlicher Regulierungsmafinahmen zur Beférderung von
Okologisierungskonzepten bietet sich u.E. vor allem fiir folgende Prob-
lembereich an:

e Nutzung steuerlicher Anreize zur F6rderung von Extensivierungs-
konzepten und Einsatz von steuerlichen Belastungen (Stickstoff-
steuer u.d.) zur Verteuerung besonders umweltbelastender Formen
der Intensivproduktion,

e Einsatz von Okosteuern oder dhnlichen Steuerungsmechanismen im
Bereich des Warentransports,

e Schaffung steuerlicher Anreize fir regionale Produktions- und Ver-
marktungskonzepte,

o aktive Strukturpolitik zur Ansiedlung von Weiterverarbeitungskapazi-
tadten und Vermarktungsunternehmen in besonderen Problemregio-
nen bzw. zur Korrektur von schon eingetretenen Struktur- und Ver-
sorgungsdisparitaten.

Dies mul3 keineswegs zu einem zusétzlichen Finanzbedarf des Staats
fuhren, denn die Transferzahlungen in die Landwirtschaft bieten geni-
gend Spielrdume fir eine starkere Anbindung der Transferleistungen an
Okologische oder andere Ooffentlich nachgefragte Leistungen. Die
Schweiz, die staatliche Transfairs generell an 6kologische Leistungen
gebunden hat, kénnte hier zum Vorbild genommen werden (vgl. Adel-
hardt/Schick 1999, S. 227).

Unsere Ergebnisse lassen Bedarf an neuen politischen Hilfestellungen
schlieBlich noch auf einer anderen, eher betriebsbezogenen Ebenen
erkennen. Es ist nach unseren Erfahrungen sinnvoll, die finanzielle Un-
terstitzung der Umstellung auf 6kologische Landwirtschaft wie auch die
Einzelférderungen in Produktion und Vermarktung zielgenauer auf die
beiden genannten Grundrichtungen einer zukunftsfahigen Entwicklung
der Okolandwirtschaft auszurichten: auf den rationell wirtschaftenden

2 Einrichtungen wie Landschaftspflegeverbande, die solche Aufgaben eben-

falls wahrnehmen kénnen, sind in ihrer Zusammensetzung und ihrer inneren
Organisation zwar mehr zivilgesellschaftlich strukturiert. Der finanzielle
Rahmen wird bei ihnen jedoch fast ausschlieZlich durch 6ffentliche Mittel ga-
rantiert.
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Okologischen Rohstofflieferanten und auf den Direktvermarkter mit
Dienstleistungsprofil. Wenn es richtig ist, dal3 die dékologisch wirtschaf-
tenden Betriebe mittelfristig nicht darum herum kommen, sich fir einen
der beiden Wege zu entscheiden, dann muf3 auch die Forderpolitik dif-
fenziert werden. Vor allem mul} sie von Positionen befreit werden, die
Hemmnisse der betrieblichen Entwicklung in die eine oder die andere
Richtung sein kdnnen. Die Angst vor Grof3e, Technisierung und vor
Uberbetrieblicher Kooperation ist dabei eine der Hauptprobleme. Die
Angst vor einem Leistungs- und Berufsprofil, das zu wenig agrarisch ist,
diurfte hingegen die hauptsichliche Hirde der Ausgestaltung des
Dienstleistungsweges sein.

- 198 -



8. Literaturverzeichnis

Abel, W. (1951): Agrarpolitik. Gottingen

Adelhardt, A./Schick, R. (1999): Regionale Wege kontra Zentralisierung.
In: Riegler 1999, S. 217-228

AGRARMARKT (1998): Veredelungsregion Oldenburger Miinsterland,
Heft 11, S. 6-15

AGRARMARKT (1998): Direktgeschéfte, Heft 12, S. 6-16

AGOL/BUND (Hg.) (0.J.): Wasserschutz durch tkologischen Landbau.
(0.0.)

Agulhon, M. u.a. (1976): Apogée et crise de la civilisation paysanne.
Histoire de la France rurale, Bd. 3, Paris

Ahrenhofer, U. (1995): Richtungsweisend: Okologischer Landbau in
Hessen. In: Okologie und Landbau, 23. Jg., Heft 94, S. 22-25

aid (Hg.) (1997): Direktvermarktung - Voraussetzungen und Wirtschaft-
lichkeit. 5. Uberarb. Aufl., Bonn

ders. (Hg. ) (1997): Offentlichkeitsarbeit in der Landwirtschaft.
2. Uberarb. Aufl., Bonn

ders. (Hg.) (1997): Qualitatsmanagement und 1ISO 9000 in der Landwirt-
schaft. Bonn

ders. (Hg.) (1997): Offentlichkeitsarbeit in der Landwirtschaft: Vom Um-
gang mit der Presse bis zum ,Tag des offenen Hofes". 2. U-
berarb. Aufl., Bonn

Alternatives Economiques (1998): Industriels/distributeurs: Un combat &
armes inégales, No. 164, S. 64-67

Altner, G. u.a. (Hg.) (1993): Jahrbuch Okologie 1994. Miinchen

Amann, P.H. (1990): The corncribs of Buzet: modernizing agriculture in
the French southwest. Princeton

Andermann, G./Schmitt, G. (1996): Die Bestimmungsgriinde des agrar-
strukturellen Anpassungsprozesses in der Bundesrepublik
Deutschland 1971 bis 1991: Eine quantitative Analyse der
kurzfristigen Anpassung des landwirtschaftlichen Arbeitsein-
satzes. In: Berichte Uber Landwirtschaft, Bd. 74, S. 232-258

- 199 -



Andritzky, E.M. (1997): Die Ern&hrungsindustrie in Niedersachsen. In:
Neues Archiv fir Niedersachsen - Zeitschrift fir Landesfor-
schung, Heft 2, S. 107-111

Anonym Anonymus (1997): Zwischen Tradition und Moderne. In bio-
land, Heft 6, S. 9

ASG (Hg.) (1988): Landliche Gesellschaft im Umbruch. Beitrage zur
agrarsoziologischen Diskussion. Schriftenreihe fur l&ndliche
Sozialfragen, Heft 101, Goéttingen

Badisches Statistisches Landesamt (1932): Die badische Landwirtschaft
im Allgemeinen und in einzelnen Gauen. Karlsruhe

Batzing, W. (1991): Die Alpen - Entstehung und Gefahrdung einer euro-
paischen Kulturlandschaft. Minchen

ders. (1996): Tourismus und nachhaltige Regionalentwicklung im Alpen-
raum. In: Geographische Rundschau, 48. Jg., Heft 3, S. 145-
151

Bahro, R. (1994): Aufbau von Basisgemeinschaften (Teil I). In: Okologie
und Landbau, 22. Jg., S. 45-46

Bangert, U./Kowarik, I. (1998): Ansatz der Naturschutzplanung fur die
Gewasserlandschaft ,Heiliges Meer*. In: Abhandlungen aus
dem Westfalischen Museum fir Naturkunde, 60. Jg., Heft 2,
Mdnster, S. 111-127

Barldsius, E. (1995): Wortiber forscht die deutsche Agrarsoziologie -
Zum Verhaltnis von Agrarsoziologie und Agrarpolitik. In: Kol
ner Zeitschrift fir Soziologie und Sozialpsychologie, 47. Jg.,
Heft 2, S. 319-338

Bastian, O./Schreiber, K.-F. (Hg.) (1994): Analyse und 6kologische Be-
wertung der Landschaft. Stuttgart und Jena

Bauer, S. (1993 a): Okolandb_au: am Markt orientiert - agrarpolitisch
benachteiligt. In: Okologie und Landbau, 21. Jg., Heft 88,
S.5-7

ders. (1993 b): Okolandbau: Marktwirtschaft im Interventionssystem. In:
Orientierungen zur Wirtschafts- und Gesellschaftspolitik 57,
Heft 3, S. 50-53

Bayer, O. u.a. (1999): Ernahrung und Gesellschaft - Forschungsstand
und Problembereiche. Opladen

- 200 -



Bayerisches Staatsministerium fur Erndhrung, Landwirtschaft und Fors-
ten (Hg.) (1998): Die Landwirtschaft in der Europaischen U-
nion. Zahlen und Fakten im statistischen Vergleich. Miinchen

Beck, U. (1986): Risikogesellschaft. Frankfurt/M.
ders. (1991): Die Erfindung des Politischen. Frankfurt/M.

Becker, H. (1996): Der landliche Raum: von Ausdiinnungstendenzen
zum Wohnstandort. In: Hagedorn 1996, S. 243-261

ders. (1997 a): Von kleinbduerlichen Ddorfern zu differenzierten Standor-
ten des Wohnen und Arbeitens. In: Berichte Uber Landwirt-
schaft, 75. Jg. , S. 619-640

ders. (1997 b): Dorfer Heute - Landliche Lebensverhaltnisse im Wandel
1952, 1972 und 1993/95. Schriftenreihe der Forschungsge-
sellschaft fuir Agrarpolitik und Agrarsoziologie, Bd. 307, Bonn

Beckmann, G. u.a. (1994): Nutzungswandel landwirtschaftlicher Fla-
chen: Regionale Verortung eines Riickzugs der Landwirt-
schaft aus der Flache. Bonn

Bergmann, E. (1992): Raumliche Aspekte des Strukturwandels in der
Landwirtschaft. In: Geographische Rundschau, 44. Jg.,
Heft 3, S. 143-147

BGW (Bundesverband der deutschen Gas- und Wasserwirtschaft),
Deutscher Verein des Gas- und Wasserfachs und Landwirt-
schaftskammer Rheinland und Westfalen-Lippe (Hg.) (0.J.):
Kooperation Landwirtschaft und Wasserwirtschaft in Nord-
rhein-Westfalen - Erfahrungsbericht der Jahre 1989-1996.
Eigenverlag, Bonn

Bioland-Bundesverband (Hg.) (0.J.): Unsere tkologische Zukunft -
Landwirtschaft fur Mensch und Natur. Goppingen

BMELF (Hg.) (1988): Agrarbericht der Bundesregierung 1988. Bonn
dass. (Hg.) (1990): Agrarbericht der Bundesregierung 1990. Bonn
dass. (Hg.) (1997): Agrarbericht der Bundesregierung 1997. Bonn
dass. (Hg.) (1998): Agrarbericht der Bundesregierung 1998. Bonn
dass. (Hg.) (1999 a): Agrarbericht der Bundesregierung 1999. Bonn

dass.(Hg.) (1999 b): Die Unternehmensstruktur der Molkereiwirtschaft in
Deutschland (Stand: 31.12.1997). Bonn

dass.(Hg.) (1999 c): Konzept zur Foérderung des Okologischen Land-
baus. Bonn

- 201 -



dass. (Hg.) (2000 a): Agrarbericht der Bundesregierung 2000. Bonn

dass. (Hg.) (2000 b): Bericht Giber den Zustand des Waldes 1999. Er-
gebnisse des forstlichen Umweltmonitoring. Bonn

BMLF (Hg.) (1997): Osterreichs Landwirtschaft im Einklang mit der Na-
tur. Wien

dass. (Hg.) (1999): Biologische Landwirtschaft in Osterreich. 2. tiberarb.
Aufl., Wien

BNN (Hg.) (1997): Die Geschichte von den Terries, den Riesen und den
Zwergen - Ein Naturkost-Drama von Detlef Stoffel mit Bildern
von Horst Kriickemeier. 2. Aufl., Hurth

Bdckmann, B./Mose, J. (1989): Agrarische Intensivgebiete - Entwicklun-
gen, Strukturen und Probleme. Beispiele aus Sudoldenburg
und Nord-Limburg. Vechtaer Arbeiten zur Geographie und
Regionalwissenschaft, Bd. 8, Vechta, S. 11-32

Bdckmann, D. (1998): Die Gesamtwirtschaftliche Bedeutung des Agrar-
sektors im Landkreis Vechta - unter besonderer Beriicksich-
tigung der zugeordneten Wirtschaftsbereiche, Vechtaer Stu-
dien zur angewandten Geographie und Regionalwissen-
schaft. Bd. 21, Vechta

Bodiguel, M. (Hg.) (1990): Produire et préserver I'environnement. Paris

Bogun, R. (1997): Lebensstilforschung und Umweltverhalten. Anmer-
kungen und Fragen zu einem komplexen Verhaltnis. In:
Brand 1997, S. 211-234

Bokermann, R./Willig, F. (1996): Regionale Organisationsformen und
wirtschaftlicher Beitrag der hofeigenen Weiterverarbeitung
und Direktvermarktung. In: Zeitschrift fir Kulturtechnik und
Landentwicklung, 37. Jg., S. 66-70

Bokermann, R. (1999): Direktvermarktung von hofeigenen Milchproduk-
ten. In: milchpraxis, 37. Jg., Heft 4, S. 173-175

Brand, K.W. u.a. (1986): Aufbruch in eine andere Gesellschaft: neue
soziale Bewegungen in der Bundesrepublik. Frankfurt/M.,
New York

Brand, K.W. (Hg.) (1997): Nachhaltige Entwicklung: Eine Herausforde-
rung an die Soziologie. Opladen

Brandt, I. (1996): Praktische Griinlandbewirtschaftung - Nutzungsre-
gime, Folgen flur den Pflanzenbestand und Nutzergruppen.
In: Naturschutz und Landschaftsplanung, 28. Jg., Heft 6,
S. 185-188

- 202 -



Brousset, S./Vignau-Loustau. L. (1997): L’'organisation économique des
producteurs de porc en Bretagne et en Pays-de-Loire. In:
PURPAN, No. 185 (Okt.-Dez. 1997), S. 177-241

Brugger, G. (1981): Landbau - alternativ und konventionell. AID-
Heft Nr. 70, Bonn

Biindnis 90/Die Grinen im Landtag Niedersachsen (Hg.) (1997): Das
Aktionsprogramm ,Oko-Landbau 2000¢. Reader zu dem
Hearing der Landtagsfraktion Biindnis 90/Die Griinen in Nie-
dersachsen am 19.11.1996, Hannover

BUND/Misereror (Hg.) (1996): Zukunftsfahiges Deutschland: ein Beitrag
zu einer global nachhaltigen Entwicklung. Basel, Boston,
Berlin

Bundesamt fliir Naturschutz (Hg.) (1996): Daten zur Natur. Minster

Bundesforschungsanstalt fir Landeskunde und Raumordnung (Hg.)
(1993): Informationen zur Raumentwicklung: Raumstruktur
und CO,-Vermeidung. Informationen zur Raumentwicklung,
Heft 8, Bonn

dies. (Hg.) (1996): Landliche Rdume - Rural Areas - Espaces Rurales -
Landliche Entwicklung im internationalen Vergleich. Informa-
tionen zur Raumentwicklung, Heft 11/12, Bonn

Bundesministerium fur Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (Hg.)
(0.J.): Konferenz der Vereinten Nationen fir Umwelt und
Entwicklung im Juni 1992 in Rio de Janeiro. Dokumente,
Bonn

Burdick, B. (1994): Klima&nderung und Landbau. Heidelberg

ders. (1998): Nachhaltige Landwirtschaft in Europa durch Agenda 2000.
In: Okologie und Landbau, 26. Jg., Heft 105, S. 23-25

Canévet, C. (1992): Le modéle agricole breton. Historie et géographie
d’une révolution agro-alimentaire. Rennes

Centre de recherches sur I'évolution de la vie rurale (Hg.) (1995): Les
mutations dans le milieu rural. Actes du Colloque de
Géographie rurale tenu a Caen les 17 et 18 septembre 1992
en I'honneur de Pierre Brunet. Caen

Clunies-Ross, T./Hildyard, N. (1992): The politics of industrial agricul-
ture. London

CMA (Hg.) (1996): Einstellungen und Marktschatzungen aus Verbrau-
chersicht zu ,alternativen Nahrungsmit-

- 203 -



teln/Biokost/Okoprodukten® insbesondere zu Obst und Ge-
mise. Bonn

Colsmann, S. (1997): ,Es ist ein Privileg“. Uber die Herausforderung
einen Pionierbetrieb unter Wahrung der ideellen Ziele des
organisch-biologischen Landbaus weiterzufiihren. In: bio-
land, Heft 6, S. 12-13

Conrad, J. (1990): Nitratdiskussion und Nitratpolitik in der Bundesrepu-
blik Deutschland. Berlin

Coulomb, P. u.a. (Hg.) (1990): Les agriculteurs & la Politique. Paris

Debatisse, M. (1963): La révolution silencieuse. Le combat des
paysans. Paris

Debatisse, M. (1993): Paysans dans la burle. Paris

Deutscher Bauernverband (Hg., in Zusammenarbeit mit Land-Data)
(1997): Argumente 1997 - Trends und Fakten zur wirtschaft-
lichen Lage der deutschen Landwirtschaft. Bonn

ders. (Hg.) (1999): Argumente - Situationsbericht 1999: Eine Hilfe fir die
agrarpolitische Diskussion. Bonn

Deutscher Bundestag (Hg.) (1994): Bericht des Ausschusses flr For-
schung, Technologie und Technikfolgenabschatzung
,Grundwasserschutz und Wasserversorgung®“. Drucksa-
che 12/8270, Bonn

Deutsche Landwirtschafts-Gesellschaft (DLG) (Hg.): Technischer Fort-
schritt im Spannungsfeld gesellschaftlicher Diskussion. Vor-
trage und Ergebnisse des DLG-Kolloquiums vom 8. und 9.
Dezember 1993, Frankfurt/M.

dies. (Hg.) (1996): Reicht die ISO-Zertifizierung: Qualitditsmanagement
in Erndhrungsindustrie, Handwerk und Handel. Frankfurt/M.

dies. (Hg.) (1999 a): Landliche Raume, Landschaft und Landwirtschaft
2010. Diskussionsforum anlaBlich der DLG-Wintertagung
1999, Arbeitsunterlagen, Frankfurt/M.

dies (Hg.) (1999 b): Landwirtschaft 2010: welche Wege flihren in die
Zukunft. Vortrage auf der DLG-Wintertagung 1999, Frank-
furt/M.

Deutscher Naturschutzring (Hg.) (1998): Aufbruch 21 - Manifest fur Ar-
beit, Umwelt und soziale Gerechtigkeit. In: FR vom
22.9.1998, S. 10

- 204 -



De Veer, J. u.a. (1993): Dix points sur la politique verte: Propositions
pour une nouvelle politique agricole plus responsable In:
Economie rurale, Nr. 216, Juillet-Aout, S. 52-54

Die Griinen im Landtag Niedersachsen (Hg.) (1993): Anhdérung: Zukunft
des Okologischen Landbaus in Niedersachsen. Hannover

Diekmann, A./Franzen, A. (Hg.) (1995): Kooperatives Umweltverhalten -
Modelle, Erfahrungen, MaRnahmen. Chur und Zirich

Diekmann, A. (1995): UmweltbewuR3tsein oder Anreizstrukturen. Empiri-
sche Befunde zu Energiesparen, der Verkehrsmittelwahl und
zum Konsumverhalten. In: Diekmann/Franzen 1995, S. 39-
68

Diekmann, A. (1996): Sozialer Wandel, Umweltbewul3tsein und Um-
weltverhalten. In: Pfister, Ch. (Hg.): Das 1950er Syndrom -
Der Weg in die Konsumgesellschaft. 2. unverand. Aufl.,
Bern, Stuttgart, Wien, S. 251-264

Diekmann, A./Jaeger, C.J. (Hg.) (1996): Umweltsoziologie. Kdlner Zeit-
schrift fir Soziologie und Sozialspsychologie, Sonderheft 36,
Opladen

Diercks, R. (1986): Alternativen im Landbau - eine kritische Gesamtbi-
lanz. Stuttgart

Diry, J.P. (1999): Les espaces ruraux. Paris
DLG-Mitteilungen (1999): Krise der Familienbetriebe, Heft 6, S. 14-15
DLG-Mitteilungen (1999): Chancen fir Familienbetriebe, S. 20-22

Doll, H./Fasterding, F. (1999): Strukturelle Entwicklung der Milchkuhhal-
tung im friiheren Bundesgebiet. In: Mehl 1999, S. 69-81

Drescher, K. (1999): Preisbildung und Konzentration im deutschen Le-
bensmitteleinzelhandel. In: Agrarwirtschaft, 48. Jg., Heft 6,
S. 230-239

Dreyer, S./Riedl, K. (1995): Okologische Auswirkungen des strukturellen
Wandels und technischer Neuerung im Agrardokosystem. In:
Isermeyer/Scheele 1995, S. 241-274

Drube, K./Gattinger, A. (1994): Von der Forderung umweltgerechter
Landwirtschaft. In: Okologie und Landbau, 22. Jg., Heft 91,
S.5-8

Eberhardt, A. (1998): Partizipativer Umweltschutz. In: Zeitschrift fur an-
gewandte Umweltforschung, 11. Jg., Heft 2, S. 72-84

Economist (19.6.1999): Shopping all over the world, S. 73-75

- 205 -



Economist (25.3.2000): Survey: Agriculture and Technology

Eghbal, R. (1998): Direkt Markt. Dienstleistung ist grof3 geschrieben. In:
bio-land, Heft 3, S. 32-33

EHI (Hg.) (1998): Handel aktuell 1998. KdIn
dass. (Hg.) (1999): Handel aktuell 1999. KdIn

EKO-Monitor - Der Monitor fur Trends und Entwicklungen in der Nieder-
landischen Biologischen Landwirtschaft und im Handel.
Heft 4, Januar 1999. Spezielle Ausgabe anlaRlich der Gri-
nen Woche in Berlin

Enguete-Kommission ,,Schutz der Erdatmosphére” des Deutschen Bun-
destages (Hg.) (1994): Schutz der Griinen Erde: Klimaschutz
durch umweltgerechte Landwirtschaft und Erhalt der Walder.
Bonn

Ewald, K.C. (1978): Der Landschaftswandel - Zur Veranderung schwei-
zerischer Kulturlandschaften im 20. Jahrhundert. In: Tatig-
keitsbericht der Naturforschenden Gesellschaft Baselland,
Bd. 30, Liestal, S 55-308 und Kartenbeilagen

Eysel, G. (1997): Die Besonderheiten des Okolandbaus in den neuen
Bundeslandern. In: Okologie und Landbau, 25. Jg., Heft 103,
S. 26-29

Fasterding, F. (1995): Hofnachfolge in Westdeutschland. In: Landbau-
forschung Volkenrode, 45. Jg., Heft 1, S. 48-66

FAZ (Frankfurter Alilgemeine Zeitung) (12.10.1999): Die Deutschen es-
sen immer mehr Tiefkiihlkost, S. 26

FAZ (16.11.1998): AuRen Oko, innen Kapitalismus, S. 28

FORESEEN (Hg.) (1999): Les nouveaux horizons de la consommation.
Paris

Fottorino, E. (1996): Une agriculture contre nature. In: Le Monde vom
28.3.1996, S. 1und 14

Fourastié, J. (1979): Les trente glorieuses. Paris

FR (Frankfurter Rundschau) (22.9.1998): Aufbruch 21 - Manifest fir
Arbeit, Umwelt und soziale Gerechtigkeit, S. 10

Freund, B. (1991): Das Rhein-Main-Gebiet. In: Geographische Rund-
schau, 43. Jg., Heft 5, S. 272-282

Gahr-Kreppold, T. (1994): Der Familienbetrieb aus Sicht der Landwirtin.
In: Okologie und Landbau, 23. Jg., Heft 93, S. 24-26

- 206 -



Gengenbach, H. (1994 a): Zukiinftige Agrarkultur - Okologischer Land-
bau. In: KAB 1994, S. 131-134

ders. (1994 b): Zukinftige Agrarkultur - heif3t 6kologisch
(klein)bauerlich. In: Okologie und Landbau, 22. Jg., Heft 89,
S.21-24

Gervais, M. u.a. (1978): La Fin de la France Paysanne. Histoire de la
France rurale. Bd. 4, Paris

Gestring, N. u.a. (1997): Okologie und urbane Lebensweise. Untersu-
chungen zu einem anscheinend unaufléslichen Widerspruch.
Braunschweig und Wiesbaden

Gobbel, T. (1999): Neuregelung Milchquotenhandel - Die Zeit dréngt. In:
milchpraxis, 37. Jg., Heft 4, S. 168-171

Goodman, D./Redclift, (1991): Refashioning nature - food, ecology and
culture. London, New York

Grabski-Kieron, U./Knieling, J. (1998): Das Modellprojekt ,Okologisches
Dorf der Zukunft” - Ende des Projekts und kritische Bilanz.
In: LOBF-Mitteilungen, Heft 3, S. 16-23

Graser, S. (1999): Die Milchwirtschaft in Bayern. In: Schule und Bera-
tung, Heft 4/5, S. 11-15-18

Gral¥l, H. (1997): Landwirtschaft und Klimaschutz. In: Hartenstein 1997,
S. 81-92

Grosch, P. (1982): Okonomie im dkologischen Landbau. Mehraufwand -
Minderertréage - Wucherpreise? In: Kickuth 1982, S. 56-65

Grosch, P. (1991/1992): Der Markt fir Lebensmittel aus anerkanntem
Okologischen Landbau. In: Voigtmann 1992, S. 227-249

Grosrichard, F. (1998): Paysans en mal d’amour. In: Le Monde vom
28.2.1998, S. 1und 16

Ginther, I. (1997): Wo Reserven schlummern. In: DLG-Mitteilungen,
Heft 2, S. 14-17

Guillaume, P. (1993): Histoire sociale de la France au Xxiéme siécle.
Paris, Mailand, Barcelona, Bonn

Haas, G. u.a. (1998): Grundwasserschonende Landnutzung: Vergleich
der Ackernutzungsformen, konventioneller, integrierter und
organischer Landbau. Vergleich der Landnutzungsformen
Ackerbau, Griinland (Wiese) und Forst (Aufforstung), Schrif-
tenreihe Institut Organischer Landbau, Berlin

- 207 -



Hagedorn, K. (Hg.) (1996): Institutioneller Wandel und Politische Oko-
nomie von Landwirtschaft und Agrarpolitik: Festschrift zum
65. Geburtstag von Gunther Schmitt. Frankfurt/M., New York

Hagedorn, K./Eggers, J. (1998): Okologische und 6konomische Effekte
alternativer Politikvarianten zur Weiterfihrung der EU-
Agrarreform. In: ZfU, Heft 4, S. 549-582

Hamm, U. (1993): Bioanbau in den ¢stlichen Bundeslandern - Auswir-
kungen auf Niedersachsen. In: Die Grinen im Niederséchsi-
schen Landtag 1993, S. 12-19

ders. (1994): Perspektiven des 0kologischen Landbaus aus marktwirt-
schaftlicher Sicht. In: Mayer, J. u.a. (Hg.): Okologischer
Landbau - Perspektiven fur die Zukunft. Bad Dirkheim

ders. (1995): Gemeinsam neue Wege in der Vermarktung beschreiten.
In: Okologie und Landbau, 23. Jg., Heft 93, S. 10-13

ders. (1996): Mehr Mut zum Markt. In: Bio-land Heft 1, S. 37-39

ders.(1998): Notwendigkeit zur verstarkten Kooperation von Erzeuger-
gemeinschaften. In: Okologie und Landbau, 26. Jg.,
Heft 105, S. 29-31

Hamm, U./Michelsen, J. (1999): Analyse des europaischen Marktes fir
Oko-Lebensmittel. In: Informationen fiir die Agrarberatung,
Heft 12, S. VII-XII

Hamm, U. /Michelsen, J. (2000): Die Vermarktung von Okolebensmitteln
in Europa. In: Okologie und Landbau, 28. Jg., Heft 1, S. 31-
38

Hampicke, U. (1991): Naturschutz-Okonomie. Stuttgart

ders. (1996): Der Preis einer vielfaltigen Kulturlandschaft. In: Konold
1996, S. 45-76

Hartenstein u.a. (Hg.) (1997): Braucht Europa seine Bauern noch? -
Uber die Zukunft der Landwirtschaft. Baden-Baden

Heeremann, C. Freiherr von (1996): Die Bedeutung der Landwirtschaft
fur die Lebensfahigkeit landlicher Raume. In: Der Landkreis,
66. Jg., Aug./Sept. 1996, S. 384-386

Heimer, H.A. (1996): Anreiz oder Abschreckung? Strategien einer
kommunalen 6kologischen Agrarpolitik. In: AKP, 17. Jg.,
Heft 4, S. 39-42

Heinze, R.G. (1992): Verbandspolitik zwischen Partikularinteressen und
Gemeinwohl. Der Deutsche Bauernverband. Gitersloh

- 208 -



Heissenhuber, A. (1998): Landbewirtschaftung unter verdnderten Rah-
menbedingungen - Konsequenzen veranderter Verzehrge-
wohnheiten und des technischen Fortschritts. In: Berichte
Uber Landwirtschaft, Bd. 76, S. 1-22

Helwig, W. (1999): Landwirtschaft im Biosphéarenreservat. In: Neue
Landwirtschaft, Heft 1, S. 24-27

Herrmann, Th. A. (1996): Schluf3 mit lustig? In: dennree magazin, Nr.
16, S. 6-8

Hervieu, B. (1993): Les champs du futur. Paris
ders. (1996): Les agriculteurs. Paris

Hesse, A. (1950): Lehrbuch der Nationalékonomie. Dritter Band: Ange-
wandte Volkswirtschaftslehre, 4. vollig neugest. Ausg., Of-
fenburg

Hesse, M. (1993): Verkehrswende: dkologisch-6konomische Perspekti-
ven fir Stadt und Region. Marburg

Hey, Ch./Schleicher-Tappeser, R. (1998): Nachhaltigkeit trotz Globali-
sierung: HandlungspielrAume auf regionaler und européi-
scher Ebene. Berlin, Heidelberg

Hickel, W./von Westernhangen, H. (1996): Die Nordsee heute: Okologie
und Nutzungsaspekte. In: Geographische Rundschau, 48.
Jg., Heft 7-8, S. 451-460

Hildenbrand, B. (1996): Der landwirtschaftliche Familienbetrieb: ein
Auslaufmodell? In: bio-land, Heft 6, S. 24-25

Hillebrecht, K (1995): Ist Okolandbau eine Perspektive oder braucht er
Perspektiven? In: Okologie und Landbau, 23. Jg., Heft 93, S.
3

Hinterberger, F. u.a. (1996): Okologische Wirtschaftspolitik: zwischen
Okodiktatur und Umweltkatastrophe. Berlin

Hippchen, J. (1997): Stickstoffausgasung aus der Agrarproduktion als
Umweltproblem. Berlin

Hobsbawn, E. (1995): Das Zeitalter der Extreme. Weltgeschichte des
20. Jahrhunderts. Minchen, Wien

Hollein, K. (1999): Reines Trinkwasser durch dkologischen Landbau. In:
Okologie und Landbau, 27. Jg., Heft 2, S. 41-44

Hoffmann, M. (1992): Technik fiir den 6kologischen Landbau. In: Okolo-
gie und Landbau, 19. Jg., Heft 82, S. 43-45

- 209 -



Hofstetter, M. (1996): Milchpreise in Deutschland weiter unter Druck.
Sind die genossenschaftlichen Molkereien schuldlos? In:
KAB 1996, S. 138-144

Hoops, A. (1996): Natirlich Zukunft gestalten - Gedanken zur Situation
und zukinftigen Entwicklung des Bioland-Verbandes. In: bio-
land, Heft 1, S. 22-23

IMA (Hg.) (1997): Agrimente 1997. Hannover

Irmen, E/Blach, A. (1996): Typen landlicher Entwicklung in Deutschland
und Europa. In: Bundesforschungsanstalt fir Landeskunde
und Raumentwicklung 1996, S. 713-728

Isenbeck-Schréter, M. u.a. (1998): Auftreten von Pflanzenschutzmitteln
in Oberflachengewésser und im Grundwasser. In: Grund-
wasser, 3. Jg., Heft 2, S. 57-66

Isermann, K/Isermann, R. (1996): Boden mit Nahrstoffen verarmen,
anreichern/abreichern, nachhaltig optimieren. In: KAB 1996,
S. 206-216

Isermeyer, F./Scheele, M. (Hg.) (1995): Landliche Regionen im Kontext
agrarstrukturellen Wandels: Entwicklungen und Potentiale.
Kiel

Isermeyer, F. (1998): Anforderungen landwirtschaftlicher Unternehmen
an die europaische Agrarpolitik. In: ASG (Hg.): Schriftenreihe
fur lAndliche Sozialfragen, Heft 129, S. 149-163

Janisch, P. u.a. (1997): Das biotische Potential einer intensiv genutzten
Agrarlandschaft in Nordwestdeutschland - Erfassung und
Bewertung der Zustandssituation als Grundlage fur ein ziel-
orientiertes Renaturierungskonzept. In: Abhandlungen aus
dem Westfalischen Museum fir Naturkunde, 59. Jg., Heft 4,
Mdinster, S. 5-16

Jarrre, J. (Hg.) (1999): Landwirtschaftliche Identitat zwischen Unter-
nehmertum und staatlichen Transferzahlungen. Loccumer
Protokolle 6. Rehburg-Loccum

Jasper, U. (1998): Regionalisierung - Chancen und Risiken. In: Okologie
und Landbau, 26. Jg., Heft 105, S. 19-21

Jollivet, M./Eizner, N. (Hg.) (1996): L’Europe et ses campagnes. Paris

Jung, H.U. u.a. (1995): Die Ernahrungswirtschaft in der OBE-Region.
Hannover

- 210 -



Kalkuhl, R. u.a. (1998): Eigenstandige und nachhaltige Regionalent-
wicklung des landlichen Raums. In: LOBF-Mitteilungen,
Heft 3, S. 8-16

Kapfer, A./Konold, W. (1996): Streuwiesen: Relikte vergangener Land-
bewirtschaftung mit hohem 6kologischen Wert. In: Konold
1996, S. 185-200

Kayser, B. (1990): La renaissance rurale. Paris

ders. (Hg.) (1993): Naissance de nouvelles campagnes. La Tour d’
Aigues

Kempf, G. (1998): ,Wir bringen’s* - Martinshof. In: Okologie und Land-
bau, 26. Jg., Heft 106, S. 13-16

Kenis, P./Schneider, V. (Hg.) (1996): Organisation und Netzwerk. Insti-
tutionelle Steuerung in Wirtschaft und Politik. Frankfurt/M.,
New York

Kerschner, R. (1997): Bio-Supermarkt oder traditioneller Laden? In:
denree Hausmagazin, Heft 19, S. 15

Kickuth, R. (Hg.) (1982): Die 6kologische Landwirtschaft - Wissenschaft-
liche und praktische Erfahrungen einer zukunftstorientierten
Nahrungsmittelproduktion. Karlsruhe

Kieffer, D. (1998): Zukunftssicherung durch regionale Selbstversorgung.
In: Okologie und Landbau, 26. Jg., Heft 105, S. 3

Klein, K.E. (1995): Die Raumwirksamkeit des Betriebsformenwandels im
Einzelhandel. Regensburg

ders. (1997): Wandel der Betriebsformen im Einzelhandel. In: Geogra-
phische Rundschau, 49. Jg., Heft 9, S. 449-504

Klohn, W. (1998): Strukturen in der Landwirtschaft Deutschlands. In:
Praxis Geographie, Heft 3, S. 4-9

Knauer, N. (1993): Okologie und Landwirtschaft: Situation - Konflikte -
Lésungen. Stuttgart

Kohne, M./Kéhn, O. (1998): Betriebsumstellung auf 6kologischen Land-
bau - Auswirkungen der EU-Fdrderung in den neuen Bun-
deslandern. In: Berichte Uiber Landwirtschaft, Bd. 76, S. 329-
365

-211 -



Kolsch, O. (1988): ,Die spritzen doch nachts!“ Zu den sozialen Bezie-
hungen konventionell arbeitender Landwirte zu ihren dkolo-
gisch wirtschaftenden Nachbarn. In: ASG (Hg.): Schriftenrei-
he fir landliche Sozialfragen, Heft 101, S. 291-314

Kopke, U. (1997): Okologischer Landbau. Leitbild fir nachhaltige Land-
wirtschaft. In: Hartenstein 1997, S. 165-185

Kotter, H. (1958): Landbevdlkerung im sozialen Wandel - Ein Beitrag zur
landlichen Soziologie. Diisseldorf, KéIn

Kotting, Ch. (1999): Melkverfahren und Melktechnik in den USA. In:
milchpraxis, 37. Jg., Heft 1, S. 26-28

Kohl, J.-Ph. (1999): Schweizer Handelsroulette. In: AGRARMARKT,
Heft 3, S. 60-63

Konold (Hg.) (1996): Naturlandschaft — Kulturlandschaft. Die Verande-
rung der Landschaft nach der Nutzbarmachung durch den
Menschen. Landsberg

Kremer, B.P. (1996): Vom Nutzen der Vielfalt. Erlebniswerte Kulturland-
schaft als raumordnerisches Schutz- und Entwicklungsziel.
In: Der Landkreis, 66. Jg., Aug./Sept. 1996, S. 403-406

Kreuzer, K. (1996): Bio-Vermarktung, Vermarktungswege fir Lebens-
mittel aus 6kologischer Erzeugung. Lauterbach

Kroll-Schliter, H. (1997): Agrarpolitische Perspektiven der Europai-
schen Region. In: Der fortschrittliche Landwirt, Heft 7, S. 6-7

Kromka, F. (1990): Vier Jahrzehnte westdeutsche Land- und Agrarso-
ziologie. In: Vonderach, G. (Hg.): Sozialforschung und Iandli-
che Lebensweisen - Beitrage aus der neuen europaischen
Landsoziologie. Bamberg

Kriger, U. (1999): Mdglichkeiten und Grenzen von Mediationsverfahren
in Naturschutzkonflikten. In: Natur und Landschaft, 74. Jg.,
Heft 3, S. 102-109

Krutzinna, Ch. u.a. (1997): Die Milchviehaltung in Biobetrieben der alten
Bundeslander. In: Okologie und Landbau, 25. Jg., Heft 104,
S. 11-16

KTBL (Hg.) (1994): Wettbewerbsfahige und umweltvertragliche Land-
wirtschaft. Arbeitspapier 210, Darmstadt

KTBL (Hg.) (1996): Regionalvermarktung. Arbeitspapier 224, Darmstadt

-212 -



Kihlbach, K./Thos, J. (1996): Ansatze zur Verbesserung der landwirt-
schaftlichen Eigenvermarktung im Stadtverband Saarbri-
cken - Die Vermarktungsinititative des Modellvorhabens
,Umweltvertragliche Landbewirtschaftung im Verdichtungs-
raum Saarbricken®, in: KTBL (Hg.), S. 60-83

Kuhlmann, F. (1998): Weltmarktfahigkeit durch volle Ausnutzung der
Agrarpotentiale. In: Neue Landwirtschaft Heft 12, S. 16-18

Kulke, E. (1996): Raumliche Strukturen und Entwicklungen im deut-
schen Einzelhandel. In: Praxis Geographie, 26. Jg., Heft 2,
S. 4-11

ders. (1997): Einzelhandel in Europa. In: Geographische Rundschau,
49. Jg., Heft 9, S. 478-483

La France Agricole (30.1.1998): Nitrates: L’agriculture joue son image,
S. 10-12

Langbehn C./Tietjen, A. (1999): Kosten der Milchproduktion. In: milch-
praxis, 37. Jg, Heft 3, S. 144-147

Landesanstalt fir Entwicklung der Landwirtschaft mit Landesstelle fiir
landwirtschaftliche Marktkunde (Hg.) (1998): Agrarmarkte
1998. Schwabisch Gmund

Landesanstalt fiir Pflanzenbau Forchheim (Hg.) (1998): Okologischer
Landbau. In: Merkblatter fir die umweltgerechte Landbewirt-
schaftung, Heft 16, Forchheim

Landwirtschaftskammer Hannover/Landkreis Holzminden (Hg.) (1991):
Sozio-6konomische Strukturanalyse und Prognose im Land-
kreis Holzminden. Holzminden

Lange, H. (Hg.) (2000): Okologische Handeln als sozialer Konflikt. Um-
welt im Alltag. Opladen

LAWA (Landerarbeitsgemeinschaft Wasser) (1995): Bericht zur Grund-
wasserbeschaffenheit - Nitrat. Essen

dies. (1996): Nationale Gewasserschutzkonzeption - Aktuelle Schwer-
punkte. Stuttgart

dies. (1997): Bericht zur Grundwasserbeschaffenheit - Pflanzenschutz-
mittel. Essen

Lebensmittelzeitung Spezial (1999): Sparsame Zeiten, Heft 4, S. 301
Le Figaro (25.5.1999): Les effets a long terme des pesticides agricoles,

Leiber, F. (Hg.) (1984): Landwirtschaftliche Betriebswirtschaftslehre.
Hamburg, Berlin

-213 -



Leifert, R. (1996): Organisch-biologischer Landbau. Anbaumethode und
politische Bewegung zugleich. In: bio-land, Heft 1, S. 13-14

Le Monde (15.1.1997): Une présence importante de pesticides a été
relevée dans I"air breton,

Le Monde (10.6.1997): Un tiers des ressources en eau potable sous la
menace des nitrates,

Le Monde (16.9.1997): La contestation s’amplifie contres les porcheries
en Bretagne, S. 13

Le Monde (26./27.4.1998): Le productivisme de l'industrie porcine de
plus en plus contesté en Bretagne, S. 6

Lencer, S. (1998): Bio-Mastschweine auf dem Vormarsch. In: bio-land,
Heft 5, S. 25

L’EXPRESS (17. bis 23.5.1999): Bien manger sans danger ...et a quel
prix., No. 2502, S. 42-51

Limouzin, P. (1996): Les agriculteurs de I'Union européenne. Paris

Linckh, G. u.a. (1997): Nachhaltige Land- und Forstwirtschaft. Voraus-
setzungen, Maglichkeiten, Malnahmen. Berlin

Litzenroth, H.A. (1995): Dem Verbraucher auf der Spur - quantitative
und qualitative Konsumtrends. Jahrbuch der Absatz- und
Verbraucherforschung, Heft 3, Berlin

LooR, A./Katz C. (1995): Abfallvermeidung - Strategien, Instrumente und
Bewertungskriterien. Berlin

Lorenzen, H. (1998): Erfahrungen aus regionalen Projekten aufwerten.
In: Okologie und Landbau, 26. Jg., Heft 105, S.6-8

Lorenzi, F. (1996): Des stratégies de développement pour les zones
rurales de I'Union Européenne. In: Bundesforschungsanstalt
fur Landeskunde und Raumentwicklung (Hg.) 1996, S. 809-
821

Lunzer, I. (Hg.) (1992): Die Erde bewahren. Dimensionen einer umfas-
senden Okologie. Festschrift zum 80. Geburtstag von Karl
Werner Kieffer. Karlsruhe

ders. (1995): Zehn Prozent Markanteil im Jahr 2000! In: Okologie und
Landbau, 23. Jg. Heft 93, S. 6-9

Lupping, W. (1998): Mit hohen Milchleistungen erfolgreich in die Zu-
kunft. In: Milchrind Heft 4, S. 10-12

-214 -



Lutz, B. (1984): Der kurze Traum immerwéahrender Prosperitat. Frank-
furt/M., New York

ders. (1986): Die Bauern und die Industrialisierung. Ein Beitrag zur Er-
klarung von Diskontinuitaten der Entwicklung industriell-
kapitalistischer Gesellschaften. In: Berger, J. (Hg.): Die Mo-
derne - Kontinuitéten und Z&suren, Soziale Welt, Son-
derbd. 4, S. 119-137

ders. (1994): Das ,Projekt Moderne® liegt noch vor uns! Zur Notwendig-
keit einer neuen Makrotheorie moderner Gesellschaften. In:
Derlin, H.-U. (Hg.): Systemrationalitat und Partialinteresse.
Festschrift fir Renate Mayntz. Baden-Baden, S. 513-526

Maier-Rigaud, G. (1997): Schritte zur 6kologischen Marktwirtschaft.
Marburg

Markard, C. (1999): Grundwasserschutz - ein vergessenes Thema? In:
Wasser & Boden, 51. Jg., Heft 9, S. 7-10

Marsden, T. u.a. (1993): Constructing the countryside. London

Marsden,T. (1995): Beyond Agriculture? Regulating the New Rural
Spaces, In: Journal of Rural Studies, Vol. 11, No. 3, S. 285-
296

Mawick, A. (1998): Ochsenmast ist mehr als eine Nische. In: bio-land,
Heft 5, S. 10 f.

Mazoyer, M./Roudart,L. (1997): Histoire des agricultures du monde: Du
néolithique a la crise contemporaine. Paris

Mehl, P. (Hg.) (1999): Agrarstruktur und landliche Raume. Riickblick
und Ausblick. Festschrift zum 65. Geburtstag von Eckhart
Neander. Landbauforschung Voélkenrode, Sonderheft 201

Mendras, H. (1984): La fin des paysans. Arles
ders. (1994): La Seconde Révolution francaise 1965-1984. Paris

Michael, T. (1997): Abschied von der Okomilch. In: Geographie heute,
Heft 151, S. 16f.

Milchindustrieverband (Hg.) (1997): Einblick - Geschaftsbericht 1996/97.
Bonn

ders. (Hg.) (1997): Einblick - Geschaftsbericht 1996/97, Teil 2: Zahlen,
Daten und Fakten. Bonn

Milchrind (1999): Danemark. Strukturwandel ist in vollem Gange, Heft 4,
S. 42-45

-215 -



Mose, 1. (Hg.) (1993): Eigenstéandige Regionalentwicklung - neue Chan-
cen fur die landliche Peripherie, Vechtaer Studien zur ange-
wandten Geographie und Regionalwissenschaft, Bd. 8,
Vechta

Mose, I./Weixlbauer, N. (1998): Landliche Rdume in Europa. In: Geo-
graphie heute, Heft 164, S. 2-7

Mihlenberg, M./Slowik, J. (1997): Kulturlandschaft als Lebensraum.
Wiesbaden

Mille-ReiBmann, K.F. (1981): Symbiose ist mehr als Koexistenz. Zur
Gesellschaftsphilosophie der Okologisten. In: Redaktion der
Frankfurter Hefte (Hg.): Okologische Zwischenbilanz, FH ext-
ra, Nr. 3, Frankfurt/M.

ebenda (1997): Fur 6kologische Konzepte mutiger eintreten. In: Okolo-
gie und Landbau, 25. Jg., Heft 102, S. 66-70

Natur (1999): Naturschutz Nein Danke? Heft 1, S. 22-29
Nattrlich (1995): Abschied vom Musli-image, Heft 4, S. 14-19

Natiirlich (1998): Naturkost-Fertigprodukte. Oko-Pizza und Bio-Burger,
Heft 2, S. 24-27

Neue Landwirtschaft (1999): Landwirtschaft im Biospharenreservat,
Heft 1, S. 24-27

Neue Landwirtschaft (1999): Hessische Milchbauern zwischen Planen
und Bangen, Heft 5, S. 8-12

Neuerburg, W. (1996): Okologischer Landbau in Rheinland-Pfalz und
Saarland. In: Okologie und Landbau, 24. Jg., Heft 99, S. 29-
31

nexus - Gottinger Initiative fir Wasser und Ernahrung (1998): Eine Re-
gion stellt um. Géttingen

Niederséchsisches Ministerium fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Fors-
ten: Alles Oko? Logisch! Okologischer Landbau in Nieder-
sachsen. Hannover

Niehaus, H. (1957): Leitbilder der Wirtschafts- und Agrarpolitik in der
modernen Gesellschaft. Stuttgart

ders. (1978): Sorgenkind Landwirtschaft. Verwandlung oder Ende der
Bauern. In: Lowenthal, R./Schwarz, H.P. (Hg.): Die zweite
Republik. 25 Jahre Bundesrepublik Deutschland - eine Bi-
lanz. Stuttgart, S. 728-761

- 216 -



Nischwitz, H.U. (1996): Die Veredelungswirtschaft in Stidoldenburg
unter dem Einfluf3 sich wandelnder sozioékonomischer und
politischer Rahmenbedingungen. Vechtaer Studien zur an-
gewandten Geographie und Regionalwissenschaft, Bd.17,
Vechta

Nischwitz, H.U. (1998): Die Erndhrungswirtschaft Stidwestniedersach-
sens. Ein Standbein l&ndlicher Entwicklung? In: Geographie
heute, Heft 164, S. 24-29

Nuhn, H. (1990): Von der Agroindustrie zur Medizintechnik. Wirtschafts-
struktureller Wandel in Schleswig-Holstein. In: Geographi-
sche Rundschau, 42. Jg., Heft 5, S. 246-255

Nuhn, H. (1993): Auflésung regionaler Marktsysteme und Konzentrati-
onsprozesse in der Milchwirtschaft der BRD. In: Zeitschrift
fur Wirtschaftsgeographie, 37. Jg., Heft 3/4, S. 143-150

NZZ (6.10.1999): Der Preiskrieg im deutschen Handel lauft sich tot,
S. 11

Oberbeck, H./Oppermann, R. (1994): Agrarwirtschaft und Dérfer am
Scheidewege. In: Soziale Welt, 45. Jg., Heft 3, S. 259-278

dies. (1996): Das Ende der Rickstandigkeit - landliche Regionen vor
neuen Gestaltungsaufgaben. In: Institut fir Sozialwissen-
schaftliche Forschung (Hg.): Jahrbuch sozialwissenschatftli-
che Technikberichterstattung 1995, Berlin, S. 159-201

dies. (1998): The Greening of Agriculture as a New Social Challenge. In:
European Urban and Regional Studies, Vol. 5, Nr. 4, S. 375-
378

OECD (1993): Welche Zukunft fir unsere landlichen Raume? Eine Poli-
tik der landlichen Entwicklung. Paris

OECD (1996): Environmental Performance in OECD Countries. Pro-
gress in the 1990’s. Paris

Olschowy, G. (1978): Naturschutz und Landwirtschaft. In: Berichte Gber
Landwirtschaft, Bd. 56, S. 585-594

Opaschowski, H.W. (1997): Deutschland 2010. Wie wir morgen leben.
Hamburg

Oppermann, R. (1998): Landwirtschaftliche Entwicklungspfade im Spie-
gel gesellschaftlicher Entwicklungsprobleme. In: ASG (Hg.):
50 Jahre ASG - Blick nach vorn. Schriftenreihe fiir landliche
Sozialfragen, Heft 129, S. 104-133

-217 -



ders. (1999): Regionale Vermarktung: Visionen - Chancen der Betriebe
- Tendenzen in der Beratung. In: IALB (Hg.): Chancen fr
Landwirtschaft und Beratung in einem hochentwickelten
Wirtschaftsraum. IALB Tagungsband der 38. Arbeitstagung
der IALB, Juni 1999, Hannover, S. 107-114

Ottenjann, H./Ziessow, K.H. (Hg.) (1996): Die Milch. Geschichte und
Zukunft eines Lebensmittels. Im Auftrag der Stiftung ,Muse-
umsdorf Cloppenburg®. Cloppenburg

Pastowski, A./Petersen, R. (Hg.) (1996): Wege aus dem Stau. Umwelt-
gerechte Verkehrskonzepte. Berlin, Basel, Boston

Pastowski, A. (1996): Trends im Giiterverkehr und Perspektiven eines
Okologischen Strukturwandels. In: Pastowski/Petersen 1996,
S.151-162

Parodi, M. u.a. (1998): L’économie et la société francaise aus second
XX iéme siécle, Tome 2. Les mutations sectorielles. Paris

Peters, E. (1997): Strategien der Biobauern gegenliber Veréanderungen
im Marktgeschehen. In: Okologie und Landbau, 25. Jg.,
Heft 101, S. 21-24

Peters, W. (1996): Wie wichtig sind ISO-Zertifizierungen fir den Han-
del? - Pladoyer fir ein Dreierbiindnis Landwirtschaft, Indust-
rie und Handel. In: DLG 1996, S. 55-77

Pfadenhauer, J. (Hg.) (1997) : Verhandlungen der Gesellschaft fiir Oko-
logie. Jahrestagung 1996 in Bonn, Bd. 27, Stuttgart, Jena,
Libeck, Ulm

ders. (Hg.) (1998): Verhandlungen der Gesellschaft fiir Okologie. Jah-
restagung 1997 in Miincheberg, Bd. 28, Stuttgart, Jena, Lu-
beck, UIm

Piegsa, G. (1995): Pflege von Bergwiesen im Harz. In: Der Landkreis,
65. Jg., Heft 5, S. 202-204

Pisani, E. (1994): Pour une agriculture marchande et ménageére. Arles

Pitte, J.R. (1999): Frankreichs Landwirtschaft in der EU - Qualitat als
Herausforderung. In: Geographische Rundschau, 51. Jg.,
Heft 2, S. 97-102

Planck, U./Ziche, J. (1979): Land- und Agrarsoziologie. Stuttgart

Pongratz, H. (1992): Die Bauern und der 6kologische Diskurs. Min-
chen, Wien

-218 -



Poppinga, O./Thomas, F.: Milcherzeugung und Milchmarkt (Bericht tber
ein Fachgesprach). In: KAB 1993, S. 35-50

Preisenddrfer, P. (1999): Umwelteinstellungen und Umweltverhalten in
Deutschland. Opladen

Preuschen, G. (1979): Eine Selbstdarstellung. In: Stiftung dkologischer
Landbau (Hg.): Der 6kologische Landbau. Eine Realitéat,
S.9-42

Preuschen, G./ORwald, N. (1993): Betriebslehre fir den tkologischen
Landbau. Karlsruhe

Priebe, H. (1990): Die subventionierte Naturzwerstérung. Minchen

Radkau, J. (1997): Unbekannte Umwelt. Von der altklugen zur neugieri-
gen Umweltgeschichte. In: Praxis Geschichte, 11. Jg.,
Heft 4, S. 4-111

Rahmstorf, S. (1999): Die Welt fahrt Achterbahn. In: SZ am Wochenen-
de vom 3./4.7.1999, S. |

Rantzau, R. u.a. (1990): Umstellung auf d6kologischen Landbau. Be-
triebliche Erfordernisse und Konsequenzen bei der Durch-
fuhrung des 6kologischen Landbaus. Dokumentation von
Praxiserfahrungen in unterschiedlichen Entwicklungsstadien
und deren Uberpriifung auf verschiedenen Standorten.
Schriftenreihe des Bundesministers fur Ernédhrung, Landwirt-
schaft und Forsten, Reihe A, Bonn

Rantzau, R. (1992): Umstellung auf 6kologischen Landbau. In: Neues
Archiv fur Niedersachsen, Heft 1/2, S. 66-77

ders. (1993): Referat auf der Anhérung der Griinen im niederséchsi-
schen Landtag vom 23.4.1993. In: Die Grinen im nieder-
séchsischen Landtag (Hg.): Anhérung: Zukunft des Okologi-
schen Landbaus in Niedersachsen, Hannover, S. 5-11

Redelberger, H. (1996): Wirtschaftlichkeit der Milcherzeugung im 6kolo-
gischen Landbau. In: Okologie und Landbau, 23. Jg., Heft
96, S. 30-33

Reents, H.-J./Obermaier, I. (1998): Ausbildungsmaglichkeiten im 6kolo-
gischen Land- und Gartenbau. In: Okologie und Landbau,
26. Jg., Heft 106, S. 18-22

Reinsch, M. (1999): Die Berliner Backer im Kampf um die Groschen. In:
FAZ vom 23.1.1999, S. 15

Reise, K. (1996): Das Okosystem Wattenmeer im Wandel. In: Geogra-
phische Rundschau, 48. Jg., Heft 7-8, S. 442-449

-219 -



Riecken, U. u.a. (1998): Uberlegungen zu alternativen Konzepten des
Naturschutzes fur den Erhalt und die Entwicklung von Offen-
landbiotopen. In: Natur und Landschatft, 73. Jg., Heft 6,

S. 261-270

Rieger, E. (1995): Bauernopfer - Das Elend der europaischen Agrarpoli-
tik. Frankfurt/M., New York

Riegler, J. u.a. (Hg.) (1999): Die Bauern nicht dem Weltmarkt opfern!
Lebensqualitéat durch ein européisches Agrarmodell. Graz

Rippin, M. (1998): Preise fiir Okokartoffeln: Ausgereizt. In: bio-land,
Heft 3, S. 22

Roller, C. (1996): Vermarktung Uber den Wochenmarkt. Ergebnisse der
Befragung der Wochenmarktbeschicker in der Landeshaupt-
stadt Saarbrticken. In: KTBL (Hg.) (1996), S. 53-59

Rogasik, J. u.a. (1996): Wird unser Boden durch Klimadnderung ge-
fahrdet? In: KAB 1996, S. 225-232

Rosenbaum, W. (1995): Verandert die Okologie die Muster der sozialen
Beziehungen? In: Sahner, H./Schwendter, S. (Hg.):
27. Kongrel3 der Deutschen Gesellschaft fir Soziologie, Ge-
sellschaften im Umbruch, Sektionen und Arbeitsgruppen,
Opladen

Ruger, A. (1997): Konfliktfeld Landwirtschaft. Naturschutz in Schleswig-
Holstein wahrend der letzten 25 Jahre. In: Natur und Land-
schaft, 72. Jg., Heft 1, S. 34-38

Sachs, W. (1995): Die vier E's. Wie wir einer naturvertraglichen Gesell-
schaft ndherkommen. In: Okologie und Landbau, 23. Jg.,
Heft 94, S. 46-49

Séchsisches Staatsministerium fur Umwelt und Landwirtschaft (Hg.)
(1998): Okologischer Landbau - wie, was, warum? 4. aktual.
Aufl., Dresden

Salamon, P. (1997): Erzeugung und Verwendung von Milch und Milch-
produkten. Prognosen fir den Weltmarkt. In: Landbaufor-
schung Volkenrode, 47. Jg., Heft 1, S. 30-44

dies. (2000): Die Markte fir Milch und Fette. In: Agrarwirtschaft, 49. Jg.,
Heft 1, S. 35-52

Sauer, H. (1996): Das A und O ist die Vermarktung. Erfahrungsbericht
Uber die kommunale Férderung des 6kologischen Landbaus.
In: AKP, 17. Jg., Heft 4, S. 42-43

Servolin, C. (1989): L’agriculture moderne. Paris

- 220 -



Schékel, W. (1995): Die wirtschaftliche Bedeutung des Agrarkomplexes
in landlichen Regionen. In: Isermeyer/Scheele (1995), S.
102-109

Schellnhuber, H.J. (1999): Amerikanisches Roulette. In: SZ am Wo-
chenende vom 26./27.6.1999, S. |

Schenck, W. (1997): Landschaften vom Reif3brett: Agrarlandschafts-
wandel - Okonomische Hintergriinde und kulturraumliche
Folgen. In: Praxis Geschichte, 11. Jg., Heft 4, S. 33-35

Schmidt, H. (1998): Perspektiven auf dem Milchmarkt. In: Milchrind, 7.
Jg., Heft 4, S. 6-8

Schmitt, G. (1989): Warum ist die Landwirtschaft eigentlich dberwiegend
,bauerliche Familienwirtschaft*? In: Berichte Uiber Landwirt-
schaft, Bd. 67, S. 161-219

ders. (1994): Anforderungen an die Wissenschaft. Was kann die Agrar-
O6konomie von der Institutionenékonomie fiir die Entwicklung
agrar- und umweltpolitischer Konzepte lernen? In: Schriften
der Gesellschaft fur Wirtschafts- und Sozialwissenschaften
des Landbaus, Bd. 30, S. 575-587

Schmitz, P.M (1996): Vor welchen Herausforderungen steht die Land-
wirtschaft - speziell der Marktfruchtbau - und wie kann sie
reagieren? In: DLG (Hg.): Technischer Fortschritt im Span-
nungsfeld gesellschaftlicher Diskussion. Frankfurt/M., S. 11-
34

Schon, H. (1993): Elektronik und Computer in der Landwirtschaft. Stutt-
gart

Schon, H. (1997): Regionalpolitische Konzepte und Strukturwandel
l&ndlicher Rdume. Eine Analyse am Beispiel des oberen
Altmuhltals. Volkswirtschaftliche Schriften, Heft 472, Berlin

Schon, H./ Auernhammer, H. (1999): Neue Techniken der ProzeRsteue-
rung und Automatisierung im Pflanzenbau und in der Tierhal-
tung. In: Agrarwirtschaft, 49. Jg., Heft 3/4, S. 130-140

Scholz, H. (1997): Die Erndhrung der Menschen auf Erden sichern. In:
Berichte Uiber Landwirtschaft, Bd. 75 (1997), S. 1-11

ders. (1998): Viele 1000-Hektar-Hofe, keine Agrarministerien mehr. In:
FAZ vom 12.2.1998, S. 14

Schug, W. (1998): Wie kann man den Hunger besiegen? In: FAZ vom
15.10.1998, S. 9

-221 -



Schuler, J. u.a. (1998): Das Image von Okoprodukten bei Jugendlichen.
In: Okologie und Landbau, 26. Jg., Heft 107, S. 24-27

Schulze-Palz, L. (1994): Weniger Vieh - mehr Kartoffeln. Eine vorlaufige
Bewertung des Extensivierungsprogramms aus einzelbe-
trieblicher Sicht. In: Okologie und Landbau, 22. Jg., Heft 91,
S. 10-14

Schulz-Greve, W. (1994): Die Zeitallokation landwirtschaftlicher Haus-
halte. Eine theoretische und empirische Analyse. Kiel

Schumacher,U (1998): Wir brauchen angemessene Preise. In: bio-land,
Heft 1, S. 36

Siebeneicher, G.E. (1997): Geschichte der frihen Biolandbau-
Publizistik. In: Okologie und Landbau, 25. Jg., Heft 2, S. 77-
80, Heft 3, S.56-58, Heft 4, S. 64-66

Simon, H.A. (1996): Organisation und Méarkte. In: Kenis, P./Schneider,
V. 1996, S. 47-74.

Soltysiak, U. (1997): Die Entwicklung des 6kologischen Landbaus im
ostlichen Europa. In: Okologie und Landbau, 25. Jg.,
Heft 103, S. 23-26

Spahn, C. (1997): Wohin geht der Naturkostmarkt. In: Schrot & Korn,
Heft 10, S. 33-37

Steinecke, A./Haart, N. (1996): Entwicklung durch Tourismus? Heraus-
forderung und Chancen fir den landlichen Raum. In: Der
Landkreis, 66. Jg., Aug./Sept. 1996, S. 380-383

Stiens, H. (1996): Von anderen Branchen lernen. In: DLG-Mitteilungen,
Heft 11, S. 17-19

Stohr, R. (1997): Agribusiness auf den Weltmarkten - Deutschland hat
Aussichten. Chancen nutzen, Risiken meiden. In: HG-Post,
46. Jg., Heft 10, S. 26-30

Stolze u.a. (1999): Umweltwirkungen des 6kologischen Landbaus. Eine
agrarpolitische Betrachtung. In: Ausbildung & Beratung in
der Landwirtschaft, 52. Jg., Heft 6, S. XI-XIlI

SRU (1994): Umweltgutachten 1994. Stuttgart
SRU (1998 a): Umweltgutachten 1998. Stuttgart

SRU (1998 b): Flachendeckend wirksamer Grundwasserschutz. Ein
Schritt zur dauerhaft umweltgerechten Entwicklung. In: Zeit-
schrift fir angewandte Umweltforschung, 11. Jg., Heft 2,
S. 201-212

-222 -



Succow, M. (1993): Naturschutz durch 6kologische Landnutzung. In:
Altner, G. u.a. (Hg.): Jahrbuch Okologie 1994, S. 48-57

Sunder, H. (1996): ,Statt Supermarkte super Biomarkte®. In: Okologie
und Landbau, 24. Jg., Heft 99, S. 44-45

Stolze, M. u.a. (1999): Umweltwirkungen des 6kologischen Landbaus.
Eine agrarpolitische Betrachtung. In: Ausbildung & Beratung
im Agrarbereich, 52. Jg., Heft 6, S. XI-X1I

Tacet, D. (1992): Un monde sans paysans. Paris

Tappeser, B. u.a. (1999): Die blaue Paprika. Globale Nahrungsmittel-
produktion auf dem Priifstand. Basel, Boston, Berlin

Taxis, S. (1999): Agrarbericht 1999 - Ertragslage der Betriebe des 6ko-
logischen Landbaus. In: Informationen fiir die Agrarberatung,
Heft 5, S. XI-XII

Thiede, G. (1990): Landwirte in Europa. Frankfurt/M.

ders. (1992): Die griine Chance. Landwirte zwischen Tradition und Fort-
schritt. Frankfurt/M.

Thdos, J. (1989): Verbesserte bauerliche Eigenvermarktung im Stadtver-
band Saarbriicken. In: Landtechnik, 53. Jg., Heft 1, S. 42-43

Thomas, A. (2000): Bildung und Beratung zum Gewasserschutz in der
Landwirtschaft - Méglichkeiten und Grenzen. In: Ausbildung
& Beratung in der Landwirtschaft, 53. Jg., Heft 2, S. 51-54

Thomas, F. (1994): Die Entwicklung auf dem Markt fir Bioprodukte -
Protokoll einer Gesprachsrunde. In: KAB 1994, S. 82-89

ders. (1996): Agrarpolitik in Kreisen, Stadten und Gemeinden. Sinnvolle
Handlungsebene mit neuen Interessenkonflikten. In: KAB
1996, S. 63-71

ders. (1998): Eine Selbstkritische Betrachtung. In: Okologie und Land-
bau, 26. Jg., Heft 107, S. 70-72

Thomas, W. (1975): Die sektoralen und regionalen Entwicklungsten-
denzen des Bruttoinlandsprodukts in Niedersachsen von
1961 bis 1970. In: Neues Archiv fiir Niedersachsen, Bd. 24,
Heft 2, S. 103-114

ders. (1975): Konzentration der Beschaftigten im warenproduzierenden
Gewerbe nach Branchen 1970. In: ebenda, Heft 3, S. 181-
185

TIME (5.7.1999): Hard to swallow, S. 24-33

- 223 -



Uhl, H./Wunderer, H. (1998): Landleben ohne Landwirtschaft? Zur Mo-
dernisierung des landlichen Raumes. In: Sowi, 27. Jg.,
Heft 3, S. 163-166

Umweltbundesamt (Hg.) (1985): Daten zur Umwelt 1986/87, 2. Aufl.,
Berlin

dass. (Hg.) (1994): Daten zur Umwelt 1992/93, 2. Aufl., Berlin

dass. (Hg.) (1997 a): Nachhaltiges Deutschland. Wege zu einer dauer-
haft umweltgerechten Entwicklung. Berlin

dass. (Hg.) (1997 b): Daten zur Umwelt. Der Zustand der Umwelt in
Deutschland. Ausgabe 1997. Berlin

Urff, W. von (1999): Kann es flir ein erweitertes Europa ein gemeinsa-
mes Agrarleitbild geben? In: Schule und Beratung, Heft 4/5,
S. 1I-1-5

Van der Ploeg, J.D. (1993): Rural Sociology and the New Agrarian
Question. In: Sociologia Ruralis, Vol. 33, No. 1, S. 240-260

Verbraucher-Zentrale Niedersachsen e.V. (1996): ,95 (Jahresbericht),
Hannover

diess. (1997): ,96 (Jahresbericht), Hannover

Verein ,Natur und Lebensraum Rhon“ (Hg.) (1995): Weniger Verkehr
durch regionale Produkte. Ehrenberg

ders. (1996): Regionalentwicklung in der Rhén. Ehrenberg
ders. (1996): Rhoner Apfelperspektiven, 2. Aufl., Ehrenberg
ders. (1996): Landwirtschaft in der Rhon, 3. Aufl., Ehrenberg

Verein zur Férderung der eigenstéandigen Regionalentwicklung in Hes-
sen e.V. (Hg.) (1987): Neue Wege braucht das Land. 4.
Aufl., Melsungen

Vogtmann, H. (Hg.) (1992): Okologische Landwirtschaft. Landbau mit
Zukunft, 2. Aufl., Bad Dirkheim

Watzold, F. (1998): Konzeption und Wirkungsweise einer Abgabe auf
Wirtschaftsdiinger. In: Zeitschrift fiir angewandte Umweltfor-
schung, 11. Jg., Heft 1, S. 104-114

Wahrenberg, A. (1997): Biologisches das aus der Kalte kommt. In:
Schrot & Korn, Heft 9, S. 8-12

- 224 -



Warsewa, G. (1997): Moderne Lebensweisen und dkologische Korrekt-
heit. Zum Zusammenhang von sozialem und 6kologischen
Wandel. In: Brand 1997, S. 195-210

Wasser & Boden (1999): Jahresbericht der Wasserwirtschaft, Heft 6,
S.9-35

Weiberg, P. (1996): Der Bio-Getreidmarkt seit 1991. Ein Erfahrungsbe-
richt. In: KAB 1996, S. 148-150

Weidner, H. (1999): Umweltpolitik. Entwicklungslinien, Kapazitaten und
Effekte. In: Kaase, M./Schmid, G. (Hg.): Eine lernende De-
mokratie. 50 Jahre Bundesrepublik Deutschland. Berlin,

S. 425-460

Weins, Ch. (1997): Das Ziel ist noch in weiter Ferne. In: bio-land, Heft 4,
S. 14-15

Weinschenck, G./Braun, J. (1996): Flachendeckender 6kologischer
Landbau lést Umwelt- und Marktprobleme. In: Okologie und
Landbau, 24. Jg., Heft 98, S. 25-28

Weil3, J. (1999): Wie wirtschaften Hochleistungsbetriebe. Ergebnisse
einer Erhebung in Milchviehbetrieben. In: milchpraxis, 37.
Jg., Heft 4, S. 200-202

Weizsacker, E.U. von u.a. (1995): Faktor Vier: doppelter Wohlstand -
halbierter Naturverbrauch. Minchen

Weller, F. (1996): Streuobstwiesen: Herkunft, heutige Bedeutung und
Mdglichkeiten der Erhaltung. In: Konold 1996, S. 137-160

Werner, W./Brenk, C. (1997): Entwicklung regionaler und betrieblicher
Nahrstoffbilanzen: Perspektiven und Einflu3faktoren. In: Pfa-
denhauer 1997, S. 127-138

Weller, F. (1997): Grundziige der Entwicklung landschaftspragender
Nutzungsformen in Stidwestdeutschland. In: Pfadenhauer
1997, S. 27-34

Willer, H./Reto, 1. (1996): Okologische Landwirtschaft im Hochgebirge.
Das Beispiel Graubiinden. In: Okologie und Landbau, 24.Jg.,
Heft 99, S. 32-35

Willer, H. (Hg.) (1998): Okologischer Landbau in Europa. Perspektiven
und Berichte aus den Landern der EU und den EFTA-
Staaten. Holm

Williamson, O.E. (1996): Vergleichende dkonomische Organisations-
theorie. Die Analyse diskreter Strukturalternativen. In: Ke-
nis/Schneider 1996, S. 167-212

- 225 -



Wimmers, F. (1999): BetriebsgroR3enstruktur 1998. In: Ausbildung &
Beratung in der Landwirtschaft, 52. Jg., Heft 6, S. VI-XI

Windhorst, H.W. (Hg.) (1989): Industrialisierte Landwirtschaft und Agrar-
industrie. Vechtaer Arbeiten zur Geographie und Regional-
wissenschaft, Bd. 8, Vechta

ders. (1994): Sektorale und regionale Wandlungsprozesse in der US-
amerikanischen Landwirtschaft. In: Berichte Giber Landwirt-
schaft, Bd. 72, S. 641-656

ders. (1996): Die sektoralen Strukturen der Schweine- und Gefliigelhal-
tung in Nordrhein-Westfalen um die Mitte der neunziger Jah-
re. Vechta

ders. (1997 a): Agrarstrukturelle Wandlungen in der OBE-Region in den
vergangenen 25 Jahren. Vechta

ders. (1997 b): Die OBE-Region - ein Zentrum der niedersachsischen
Agrarwirtschaft. In: Neues Archiv fiir Niedersachsen - Zeit-
schrift fur Landesforschung, Heft 2, S. 79-95

Wirtschaftswoche (8.1.1998): Lécher stopfen - Vom Naturkostladen in
den Supermarkt. Lebensmittel aus dem Okoanbau werden
marktfahig, S. 52

Woodward, L. u.a. (1998): Durch Regionalisierung zur Nachhaltigkeit -
Okolandbau als Motor. In: Okologie und Landbau, 26. Jg.,
Heft 105, S. 52-56

Zeddies, J. (1995): Umweltgerechte Nutzung von Agrarlandschaften. In:
Berichte Uber Landwirtschaft, 73. Jg., S. 204-241

Zeddies, J./Zimmermann B. (1999): Rentabilitdt der Milchproduktion
unter besonderer Bertcksichtigung der Agenda 2000. In:
milchpraxis, 37. Jg., Heft 2, S. 68-71

ZfK (Zeitschrift fur Kommunale Wirtschaft) (1998): Grundwasservorrate
sind stark schutzbediirftig, Heft 4, S. 21

ZfK (1998): Geld 1aRt Grundwasser unberihrt, Heft 10, S. 19

Zerger, U. (1993): Betriebswirtschaft im tkologischen Landbau. In: KAB
1993, S. 135-141

Ziegler, S. (1997): Der 6kologische Landbau in der Tschechischen Re-
publik. In: Okologie und Landbau, 25. Jg., Heft 104, S. 26-29

- 226 -



ZilleRen, H. (1998): Von der Umweltpolitik zur Politik der Nachhaltigkeit.
Das Konzept der nachhaltigen Entwicklung als Modernisie-
rungsansatz. In: Aus Politik und Zeitgeschichte - Beilage zur
Wochenzeitung das Parlament vom 4.12.1998, S. 3-29

ZMP (1997): Milchwirtschaftliche Vorschau, Sonderausgabe zur AGRI-
TECHNICA, November 1997, Bonn

diess. (1999): Strukturdaten zum 6kologischen Landbau. Materialien zur
Marktberichterstattung, Bd. 26, Sonderdruck, Bonn

Zucchi, H. (1997): Naturschutz oder naturgemalfe Wirtschaftsweise. In:
Okologie und Landbau, 25. Jg., Heft 102, S. 71-73

- 227 -



9. Internetberichte und Internetdossiers

Bayerisches Staatsministerium fur Erndhrung, Landwirtschaft und Fors-
ten: Kurzfassung des bayerischen Agrarberichts 1998,

BNN, 25.2.1998: Naturkostfachhandel - Positiver Trend hélt an,
by natirkast del

BioFach (1998): Was ist die BioFach? www.biofach.de

BioFach(1998): 10 Jahre Fachmesse fiir 6kologische Konsumagiiter -
BioFach stellt Weichen fiir das nachste Jahrtausend,

BMELF (Stand 7. Februar 2000): Zur Diskussion gestellt: Nachhaltig-
keitsstrategie fur die Land-, Forst- und Fischereiwirtschaft in
Deutschland, www.bml.de

Bund Naturschutz in Bayern (1998): 10 Griinde warum Sie Bioprodukte
kaufen sollten, www.allesbio.de

Deutsche Shell AG (1999): Das Tankstellengeschéaft. Vom Kassenhau-
schen zum Convenience Store, www.deutsche-shell.de

Landesforschungsanstalt fir Landwirtschaft und Fischerei Mecklenburg
Vorpommern, Institut fir Tierzucht (1999): Griinlandbewirt-
schaftung im 6kologischen Landbau, www.landwirtschaft-
mv.de

Landesvereinigung der Milchwirtschaft Niedersachsen (1999): Nieder-
séchsische Milchwirtschaft, www.milchwirtschaft.de

Landwirtschaftsverlag, Facts & News (2000): Erste Ergebnisse der
Landwirtschaftszahlung 1999, www.landwirtschaftsverlag.de

Lebensmittelpraxis (1999): Der Preiskrieg im Handel,

Lebensmittelpraxis (2000): Handelsbefragung Trend 2000 - Die Stim-
mung steigt, www.lebensmittelpraxis.de

LID (22.9.1998): Biologische Landwirtschaft eine Standortbestimmung,
LID-Dossier Nr. 368, www.lid.ch/archiv

Milch-News (1.3. 2000): Milchindustrie rechnet mit weiter steigender
Nachfrage im Jahr 2000, www.milch-markt.de

- 228 -


http://www.stmelf.bayern.de
http://www.naturkost.de
http://www.biofach.de
http://www.lebensmittelpraxis.de

MLR (Ministerium fur Landwirtschaft und Raumordnung Schleswig-
Holstein) (1999): Agrarreport 1999 - Okologische Landbau in
Schleswig-Holstein, www.schleswig-holstein.de

Rewe Gruppe: Rewe-Gruppe fahrt offensive Wachstumsstrategie
(2000), www.rewe.de

Umweltbundesamt (Aktualisierung 27.10. 1998): Umweltdaten Deutsch-
land 1998, www.umweltbundesamt.de

Umweltbundesamt (19.4.1999): Mehr Gewésserschutz in der Landwirt-
schaft durch bessere Beratung und Ausbildung, Pressemit-
teilung, www.umweltbundesamt.de

SOL (Stand 29.2. 20005: Okologischer Landbau in Europa 2000 -

Schweizerischer Bauernverband, Departement Kommunikation
(29.12.1999): Die Schweizer Landwirtschaft 1999 im Uber-
blick, Dossier Nr. 376, www.lid.ch

Wissenschaftlicher Beirat Globale Umweltveranderungen (1999): Jah-
resgutachten 1997. Welt im Wandel. Wege zu einem nach-
haltigen Umgang mit StiRwasser, www.awi-bremerhaven.de

ZMP (29.5.1999): Wo bleibt der Boom fur Alternativ-Eier. Zentralbericht
von den Agrarmarkten, www.zmp.de

- 229 -


http://www.soel.de

10. Abktrzungsverzeichnis

aid:

AGOL:
ASG:
BGW:

BNN:

BMELF:

DBV:
DLG:

EHI:
GAP:
IFOAM:

IMA:

KAB:
KTBL:

LAWA:
LEH:
LOBF:

SOL:
SRU:
ZMP:

- 230 -

Auswertungs- und Informationsdienst fur Erndhrung, Land-
wirtschaft und Forsten e.V., Bonn

ArbeitsGemeinschaft Okologischer Landbau, Darmstadt
Agrarsoziale Gesellschaft e.V., Géttingen

Bundesverband der deutschen Gas- und Wasserwirtschaft
e.V.

Bundesverbande Naturkost Naturwaren, Hurth

Bundesministerium fur Erndhrung Landwirtschaft und Fors-
ten, Bonn

Deutscher Bauernverband, Bonn

Deutsche Landwirtschafts-Gesellschaft e.V., Frankfurt am
Main

Euro Handelsinstitut e.V., Kdln
Gemeinsame Agrarpolitik

International Federation of Organic Agriculture Movements,
Tholey-Theley

Informationsgemeinschaft fir Meinungspflege und Aufkl&-
rung e.V., Hannover

Kritischer Agrarbericht

Kuratorium fiir Technik und Bauwesen in der Landwirtschaft
e.V. Darmstadt

Landerarbeitsgemeinschaft Wasser
Lebensmitteleinzelhandel

Landesanstalt fiir Okologie, Bodenordnung und Fors-
ten/Landesamt fur Agrarordnung NRW, Minster

Stiftung Okologie & Landbau, Bad Diirkheim
Der Rat von Sachverstandigen fir Umweltfragen

Zentrale Markt- und Preisberichtsstelle GmbH, Bonn



11.Anhang:
Anlage und Durchfiihrung der Untersuchung

Die Untersuchung ist von uns als explorative Untersuchung angelegt
worden, weil es sich um ein aus soziologischer bzw. sozialwissenschaft-
licher Sicht bislang kaum erschlossenes Akteursfeld handelt. Es ging
uns darum, einen Uberblick tiber relevante Problemlagen und Entwick-
lungstrends zu gewinnen und daraus SchluBfolgerungen fiir Okologisie-
rungschancen im Agrarsektor zu ziehen. An der Durchfihrung der Un-
tersuchung waren neben dem Verfasser fiir langere Zeit Lutz Pentzel
und Kirsten Wiegmann beteiligt.

Der explorative Zuschnitt hat sich in einem empirischen Zugriff nieder-
geschlagen, der auf ein breites Spektrum der im 6kologischen Landbau
und in der 6kologischen Nahrungsmittelwirtschaft auftretenden Akteure
und Handlungskonstellationen ausgelegt war. Wir haben uns sowohl mit
Biobetrieben und ihrem Umfeld beschéatftigt (Verbande, Berater, Kam-
mern, Behorden mit Agrarbezug, Technikanbieter), aber auch Unter-
nehmen der Weiterverarbeitung und des Handels mit 6kologischen Pro-
dukten aufgesucht. Darlber hinaus wurden Gesprache mit Personen
und Institutionen gefuhrt, die sich beruflich oder politisch intensiv mit der
Entwicklung des 6kologischen Landbaus beschéftigen. In zwei Fallen
wurden o6kologische Produktions- und Dienstleistungsfelder auf3erhalb
der o©kologischen Nahrungsmittelwirtschaft einbezogen (Naturfarben-
produktion, regionaler Zusammenschlul3 von Alternativbetrieben). Als
Instrument wurden leitfadengestitzte Expertengesprache eingesetzt,
die in einigen Fallen durch Betriebsbegehungen erganzt wurden.

Die Gesprache waren darauf ausgerichtet, die empirische Auseinander-
setzung mit den Entwicklungskonzepten des o6kologischen Landbaus
bzw. der 6kologischen Nahrungsmittelwirtschaft nicht zu stark auf im
engeren Sinne betriebliche und berufliche Probleme der Okolandwirte
zu fokussieren, weil wir davon ausgingen, daf? beim Weg Uber den
Markt, den die Okolandwirtschaft eingeschlagen hat, zentrale Entwick-
lungsfragen mit dem Zustand der Markte und ihrer Dynamik zusam-
menhangen. Deshalb wurde dem Themenbereich Markt auf allen Ge-
sprachsebenen Prioritat eingeraumt.

Fur die Breite der Untersuchungsanlage spielte eine zweite Uberlegung
eine wichtige Rolle. Wir wollten erreichen, dal} wir in einem unbekann-
ten und deshalb Uberraschungstrachtigen Feld nicht an Gestaltungs-
problemen und Wirkungszusammenhangen vorbeigehen, die sich auf
den ersten Blick nicht aufdrdngen, aber dennoch von Relevanz sind.
Auch deshalb haben wir darauf geachtet, den Untersuchungsrahmen
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und den Kreis der Gesprachspartner nicht zu eng zu ziehen.

In der okologischen Landwirtschaft mufdte schlieBlich beriicksichtigt
werden, daf? sich dort eine Vielzahl an Verbanden sowie sehr verschie-
dene Betriebs- und Vermarktungsformen herausgebildet haben. Da uns
nicht klar war, wie relevant diese Unterschiede sind und aus der Litera-
tur nicht zu erschliel3en war, ob es sich um unterschiedliche Konzepte
oder nur um Differenzierungen handelt, war es nétig, eine breite Unter-
suchungsanlage zu wahlen.

Erst im Laufe der Untersuchung wurde deutlich, dal3 die 6kologische
Landwirtschaft in den neuen Bundeslandern starker einzubeziehen war,
weil ein Gutteil des Markt- und Konkurrenzdrucks, der in der dkologi-
schen Landwirtschaft anzutreffen ist, der ,innerdeutschen® Konkurrenz-
situation geschuldet ist. Dies hat es nétig gemacht, an dieser Stelle
weiter zu gehen, als wir urspringlich geplant hatten.

Um eine breite Informationsbasis sicher zu stellen und unser eigenes
Problembewuf3tsein zu schéarfen, haben wir zunachst eine ausfihrliche
Literatur-Recherche durchgefiihrt. In diesem Rahmen haben wir uns
insbesondere mit Fachzeitschriften des 6kologischen Landbaus, den
Zeitschriften der Anbauverbande und diversen Agrarfachzeitschriften
beschaftigt. Wir haben dartber hinaus auch Zeitschriften des Lebens-
mittelhandels und Fachzeitschriften der Nahrungsmittelindustrie einbe-
zogen. Um sowohl beim Sekundarmaterial als auch bei dem angestreb-
ten breiten Untersuchungszuschnitts handlungsfahig zu bleiben, haben
wir uns im Weiterverarbeitungsbereich auf den Bereich Milch und Milch-
produkte konzentriert.

Dem Ziel, sich einen Uberblick tber Konstellationen, Probleme und
Entwicklungseinschatzungen zu verschaffen, dienten ebenfalls die zwi-
schen 1997 und 1999 umfanglich durchgefiihrten Messebesuche, wobei
die Messen nicht allein flir Gesprache mit Unternehmensreprasentanten
und Verbandsvertretern sowie zur Akquisition von Gesprachen wichtig
waren. Wesentlich war auch die Verbreiterung unserer Informationsba-
sis durch Sekundarquellen wie Geschaftsberichte, Informationsschriften
der Unternehmen, Werbematerial und Pressemitteilungen der Unter-
nehmen.

Im Laufe der Untersuchung haben Recherchen im Internet eine grofRe
Bedeutung erlangt. Der regelmafiige Zugang zum Internet war erst ab
1999 moglich. Es hat sich gezeigt, dal® das Internet fiir die Erhebung
von Sekundarmaterial inzwischen eine unverzichtbare Informationsquel-
le geworden ist. Es bietet vor allem den Vorteil, mit beschranktem Auf-
wand auf Erstinformationen zuzugreifen.
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Die Hauptphase der empirischen Recherchen begann 1997 und endete
1998. Die Masse des Materials stammt aus dem Winter 1997/98. Zur
Prazisierung des ,Milchfalls® wurden 1999 weitere drei Erganzungsge-
sprache gefiihrt. Dazu kam der Besuch der Griinen Woche mit einer
Reihe von Messegesprachen. Insgesamt haben wir im Rahmen des
Projekts zusammen 56 Expertengesprache und Messebesuche durch-
gefiihrt."””* Die Gespréache dauerten im Schnitt zwei Stunden. Sie wur-
den in einigen Fallen um eine Besichtigung des Untersuchungsbetriebs
erweitert. Fir eine erste Staffel der Gesprache wurde mit einem einheit-
lichen Leitfaden gearbeitet. Spater wurde der Gesprachsleitfaden fir die
einzelnen Fallkonstellationen relativ stark umgebaut.

Wir haben die Gesprache in folgende Hauptfelder gegliedert und zitie-
ren aus den Gesprachsprotokollen aus Griinden der Anonymisierung
der Gespréachspartner jeweils nur unter Nennung des Hauptfeldes.

1. Gesprache mit Biobauern einschlieBlich der Biobetriebe in den
neuen Bundeslandern (Betriebsgesprache),

2. Gesprache mit 6kologischen Anbauverbanden, dem Bundesver-
band Naturkost, Naturwaren und dem Reformhausverband (Ver-
bandsgespréche),

3. Gesprache mit Personen, die 6kologische Betriebe beraten oder
beraterahnliche Aufgaben wahrnehmen (Beratergespréche),

4. Gesprache im Naturkosteinzelhandel, im NaturkostgroZhandel und
mit Erzeugergemeinschaften, die Handel betreiben (Naturkosthan-
delsgesprache),

5. Einzelgesprache auf den besuchten Fachmessen (Messegespra-
che mit Jahresangabe)

6. Gesprache in konventionellen und 6kologischen Molkereien (Mol-
kereigespréache),

7. Gesprache mit Verbands- und Marketingexperten im Milchbereich
(Milchgesprache),

8. Gesprache im konventionellen Handel (Handelsgesprache)

9. Gesprache mit Personen und Institutionen mit starken beruflichen

und politischen Beziigen zum 6kologischen Landbau (sonstige Ge-
sprache).

22 |m Schnitt kam es auf den Messen zu jeweils einem halben Dutzend Ge-

sprachen, die zeitlich zwar viel begrenzter als die Expertengesprache waren
(im Schnitt 20 bis 30 Minuten) und teilweise nur der Akquisition dienten, zum
Teil jedoch auch zu langeren, inhaltlichen Gesprachen fiihrten, in denen ein-
zelne Fragen aus unseren Expertenleitfaden thematisiert werden konnten.
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Insgesamt ist es moglich gewesen, die angestrebte Breite der Untersu-
chung umzusetzen und trotz eines empirischen Zugriffs, der relativ weit
von oben gekommen ist, die fiir die mittelfristige Entwicklung des Oko-
landbaus relevanten Handlungsbedingungen zu identifizieren.

Wir sehen bei der praktischen Umsetzung der Untersuchung im wesent-
lichen zwei gréRere Defizite. Bedauerlicherweise ist ein wichtiger Feld-
zugang geplatzt, und leider war es nicht méglich, einen adaquaten Er-
satz zu organisieren. Es handelt sich um die Recherche in einem Nah-
rungsmittelkonzern, der Ende 1997 einen Biojoghurt in Deutschland
eingefuhrt hatte und diese Einfihrung mit einem erheblichen Werbe-
aufwand begleitete. Da das Experiment Biojoghurt ein gutes halbes Jahr
spater eingestellt wurde, vermuten wir, dal} die Gesprachsabsage mit
den Schwierigkeiten der Markteinfiihrung zusammenhing.

Es ware Uberdies sinnvoll gewesen, die Vermarktung ©kologisch er-
zeugter Lebensmittel im konventionellen LEH intensiver einzubeziehen,
als wir dies tun konnten. Die Tragweite dieser Entwicklung und die Tat-
sache, dall man selbst an Grundinformationen aus diesem Bereich nur
Uber eigene Recherchen im LEH herankommen kann, ist uns allerdings
erst zu einem Zeitpunkt klar geworden, als das empirische Programm
weitgehend abgeschlossen war.

Zweitens nimmt das Thema Regionalitat in unserer Untersuchung einen
zentralen Platz ein. Wir haben jedoch keine Regionalstudie durchge-
fuhrt. Das urspriingliche Untersuchungskonzept basierte auf der An-
nahme, dald sich die Entwicklungschancen der Biolandwirtschaft wie
auch ihre Hauptprobleme auf regionaler Ebene widerspiegeln.

Wir hatten deshalb vor, eine regionale Spezifizierung der Untersuchung
fur den Braunschweiger Raum vorzunehmen und hauptséchlich regio-
nale Akteure zu befragen. Im Endeffekt haben wir jedoch eine Untersu-
chung durchgefihrt, die sehr stark mit Beispielen aul3erhalb der Region
operiert, denn erst im Laufe der Untersuchung zeigte sich, dal3 die Ba-
sis interessanter und aussagekraftiger Féalle in der Region zu schmal
war.

Dies bedeutet nicht, daf3 wir im Braunschweiger Raum keine wichtigen
interessanten Falle aufnehmen konnten (Naturfarbenhersteller, Dach-
markenhé&ndler, Bauernmarktinitiative). In den Gesprachen mit Bioland-
wirten aus der Braunschweiger Region haben wir dartiber hinaus we-
sentliche Informationen Uber regionale Austauschbeziehungen sammeln
kénnen. Fir eine Regionalstudie reicht dies u.E. jedoch nicht aus.

Vermutlich findet man gegenwaértig in ganz Deutschland keine Region,
welche die allgemeinen Strukturen und Probleme des 6kologischen
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Landbaus abbilden kann, so dal3 man beim Thema Regionalitat zwar
regional zugreifen muf3, jedoch ein Patchwork von Einzelkonstellationen
erhalt, die nach wie vor interpretatorisch zusammengebunden werden
massen.

Ubersicht iber die im Rahmen der Untersu-
chung durchgefihrten Gesprache und Messe-
besuche

10.

11.

Landwirtschaftliche Betriebe

Biolandwirt in  Nordwestdeutschland (mittelgroRer Betrieb),
(17.9.1997)

Okologischer Gemeinschaftsbetrieb in Norddeutschland (groRer
Betrieb), (25.9.1997)

Biolandwirt in Stiddeutschland (mittelgrol3er Betrieb), (29.10.1997)

Okologischer Gemeinschaftsbetrieb in Norddeutschland (groRer
Betrieb), (4.11.1997)

Okologischer Gemeinschaftsbetrieb im Regierungsbezirk Braun-
schweig (grof3er Betrieb), (26.11.1997)

Biolandwirt im Regierungsbezirk Braunschweig (mittelgrol3er Be-
trieb), (1.12.1997)

Biolandwirt im Regierungsbezirk Braunschweig (kleiner Betrieb mit
Schwerpunkt in der Landschaftspflege), (9.1.1998)

Biolandwirt im Regierungsbezirk Braunschweig (kleiner Betrieb mit
Schwerpunkt Gemiseanbau), (13.1.1998)

Biolandwirt im Regierungsbezirk Braunschweig (grol3er Betrieb),
(15.1.1998)

Okologischer GroRbetrieb in Thiiringen mit Schwerpunkt in Acker-
bau und Milchproduktion (Gber 1.000 ha), (9.12.1997)

Okologischer GroRbetrieb in Thiringen mit Schwerpunkt in der
Milchproduktion (1.000 Kiihe), (28.1.1998)
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

Berater der 6kologischen Landwirtschaft

Expertengesprach mit dem Vertreter einer Landesumweltbehtrde
mit Beratungsfunktion fur 6kologische Betriebe und die Organisati-
on von Vermarktungshilfen, (8.7.1997)

Expertengesprach mit einem selbstédndigen Beratungsdienstleister
fur Biobetriebe im Regierungsbezirk Braunschweig, (25.7.1997)

Expertengesprach mit Vertretern eines auf Bundeslandebene ar-
beitenden "Okoringes" mit Schwerpunkt in der technischen Bera-
tung und der Beratung zu Vermarktungsfragen, (25.9.1997)

Expertengesprach mit einem Beratungsexperten fiir die Okologi-
sche Landwirtschaft aus einer tberregionalen Kammerverwaltung,
(24.10.1997)

Expertengesprach mit einem regionalen Reprasentanten des Bau-
ernverbandes in Norddeutschland mit Erfahrungen in der Vermark-
tung, (4.2.1998)

Expertengesprach mit Vertretern einer Arbeitsgemeinschaft alter-
nativer Betriebe in Stidniedersachsen, (15.2.1998)

Expertengesprach mit zwei Vertretern eines Ingenieurbiiros mit
Schwerpunkt in der Wasserschutzberatung, (8.3.1998)

Expertengesprach mit einer regional arbeitenden Kammerberaterin
mit Schwerpunkt in der Vermarktungsberatung okologischer und
konventioneller Betriebe, (20.5.1999)

Verbandsreprasentanten

Expertengesprach mit der Bundesvertretung eines kleinen Anbau-
verbandes, (28.8.1997)

Expertengesprach mit einer Vertreterin des Bundesverband der
Naturkostladen, (12.9.1997)

Expertengesprach mit dem Vertreter einer Landerorganisation ei-
nes grofRen 6kologischen Anbauverbandes, (25.9.1997)

Expertengesprach mit dem Vertreter einer Landerorganisation ei-
nes grofRen 6kologischen Anbauverbandes, (13.10.1997)

Expertengesprach mit dem Vertreter einer Landerorganisation ei-
nes grofRen 6kologischen Anbauverbandes, (31.10.1997)
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25.

26.

27.

28.
29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.
39.
40.
41.

Expertengesprach mit der Vertreterin eines ©kologischen Anbau-
verbandes mit Schwerpunkt in den neuen Bundeslandern,
(30.1.1998)

Expertengesprach mit dem Vertreter einer milchwirtschaftlichen
Vereinigung in Norddeutschland, (20.3.1999)

Vermarktungsinstitutionen und Handelsgesellschaften

Expertengesprach mit dem Inhaber eines Naturkostgro3handels
mit gro3raumiger Verbreitung, (7.10.1997)

Expertengesprach mit einem Naturfarbenhersteller, (18.11.1997)

Expertengesprach mit dem Vertriebsverantwortlichen einer grol3en
Okologischen Erzeugergemeinschaft, (18.11.1997)

Expertengesprach mit dem Vertreter einer Erzeugergemeinschaft
(19.11.1997)

Expertengesprach mit einem Vertreter des Reformhausverbandes,
(5.1.1998)

Expertengesprach mit Vertretern eines dkologischen Dachmarken-
anbieters, (20.1.1998)

Expertengesprach mit dem Vertriebsverantwortlichen einer regional
operierenden Handelskette, (4.2.1998)

Expertengesprach mit einem Vertriebsverantwortlichen eines nati-
onal operierenden Naturkostgrof3handlers, (11.2.1998)

Expertengesprach mit dem Inhaber eines Ladens fiir Okobackwa-
ren in einer norddeutschen Grof3stadt, (13.10.1998)

Expertengesprach mit dem Inhaber eines Naturkostladens in einer
norddeutschen Grol3stadt, (10.12.1998)

Expertengesprach mit dem Vertreter einer Landesmarketinggesell-
schaft, (14.4.1999)

Messebesuche
Griine Woche 1997, Berlin
Biofach 1997, Frankfurt/M.
Bio 97, Braunschweiger Umweltmesse

Hof und Markt 1997, Fulda
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42.
43.
44,
45,

46.
47.

48.

49,

50.

51.

52.

53.

54,

55.

56.

Anuga 1997, KdIn
Agritechnica 1998, Hannover
Griine Woche 1998, Berlin
Griine Woche 1999, Berlin

Unternehmen im Weiterverarbeitungsbereich

Mittelgrol3e Biomolkerei (knapp 10 Mio. kg Biomilch), (2.2.1998)

Mittelgrol3e konventionelle Molkerei (knapp 400 Mio. kg Milch) mit
Sitz in Norddeutschland, (22.1.1998)

Sonstige Gesprachspartner

Expertengesprach mit Vertretern einer landlichen Erwachsenenbil-
dungseinrichtung, (25.4.1997)

Expertengesprach mit dem Vertreter einer regionalen Wasser-
schutzinitiative, (10.6.1997)

Expertengesprach mit dem Mitarbeiter einer Agrarzeitung,
(8.7.1997)

Expertengesprach mit dem Mitinhaber eines mittelstdndischen
Landtechnikunternehmens mit Schwerpunkt im 0Okologischen Be-
reich, (29.10.1997)

Expertengesprach mit Vertreterinnen einer Landesverbraucher-
zentrale, (10.12.1997)

Expertengesprach mit Vertretern einer Landwirtschaftsschule mit
Ausbildungsangeboten fiir 6kologische Landwirte, (17.12.1997)

Expertengesprach mit dem Mitglied der Verwaltung eines Biosphé-
renreservats, (2.3.1998)

Expertengesprach mit dem Wasserschutzverantwortlichen der
Stadtwerke einer kleinen GroR3stadt, (7.4.1998)

Expertengesprach mit dem Vertreter eines Landschaftspflegever-
bandes in Niedersachsen, (4.4.1999).
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