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Vorbemerkung

Die vorliegende Arbeit stellt eine Hausarbeit im Modul ,,Absatzwirtschaft* dar. Sie hat den
Anspruch vom Aussehen her einem Artikel fiir die Zeitschrift ,,Agrarwirtschaft* gleichzu-
kommen. Aus diesem Grunde wurde flr die Erstellung dieser Arbeit der Styleguide der ,,Ag-
rarwirtschaft” als Grundlage genommen. Zitierweise, Schriftart und Zeilenabstand entspricht
diesen VVorgaben. Auch das Fehlen von Inhalts-, Abbildungs- und Tabellenverzeichnis ist ein
Teil davon.

Zur besseren Ubersicht wurde das Inhaltsverzeichnis auf diesem Deckblatt mit aufgefiihrt.
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Abstract

The German law for the promotion of producers co-operations — the “Marktstrukturgesetz* —
became necessary because of the more disadvantageous competitive position of agricultural
companies towards downstreamed businesses. There are conditions in order to gain this pro-
motion. Market relevant aspects are the most important issues among the aims of producers
co-operations like bundling of offered goods and quality obligations. Horizontal cooperation
within the agricultural sector is necessary because of the change of markets for agricultural
products. In the past years the number of producers co-operations has decreased because of
the lack of marketing consciousness. Nevertheless a common distribution-, product-, price-
and communication policy becomes a necessity because of the sectoral weakness of agricul-
ture’s structure. By adjusting the “Marktstrukturgesetz“ and by using modern methods of
marketing and management the efficiency of producers co-operation can be increased. A good
example is the German producers co-operation “Béuerliche Erzeugergemeinschaft
Schwabisch Hall*.

Keywords: German agriculture, “Marktstrukturgesetz*, producers co-operation, horizontal

cooperation

Zusammenfassung

Die schlechtere Wettbewerbsposition landwirtschaftlicher Betriebe gegentiber dem nachgela-
gerten Bereich machte die Férderung von Erzeugergemeinschaften durch das Marktstruktur-
gesetz notwendig. Diese Forderung ist jedoch an zahlreiche Bedingungen geknupft. Bei den
Zielen von Erzeugerzusammenschliissen stehen marktrelevante Aspekte im Vordergrund, die
die Wettbewerbsfahigkeit erhdhen, wie Biindelung des Angebotes und Qualitatsauflagen. Der
Wandel der Mérkte fur Agrarprodukte macht horizontale Kooperation in der Landwirtschaft
notwendig. In den letzten Jahren nahm die Zahl der Erzeugergemeinschaften auf Grund von
fehlendem Marketingdenken ab. Die sektorale Strukturschwéche der Landwirtschaft macht
aber eine gemeinsame Distributions-, Produkt-, Preis- und Kommunikationspolitik notwen-
dig. Zur Effektivitatssteigerung sollte das Marktstrukturgesetz novelliert und moderne Ma-
nagment- und Marketingmethoden in den Erzeugerzusammenschlissen etabliert werden. Als

positives Beispiel ist die Bauerliche Erzeugergemeinschaft Schwébisch Hall zu nennen.
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Schlisselwdrter: deutsche Landwirtschaft, Marktstrukturgesetz, Erzeugergemeinschaft, hori-

zontale Kooperation

1. Einleitung

In landwirtschaftlichen Betrieben hat die selbst organisierte Zusammenarbeit eine lange Tra-
dition. Als Formen der Selbstorganisation sind die ersten Genossenschaften entstanden und es
wurden unter dem Druck von wechselnden politischen und wirtschaftlichen Rahmenbedin-
gungen immer wieder neue Formen der Zusammenarbeit erdacht und erprobt. In jlingster Zeit
zeichneten sich besonders die 6kologisch wirtschaften Betriebe durch eine starke Zusammen-
arbeit im Bereich der Beratung aus (LULEY, 1996: II1).

Auch die Kooperation im Rahmen von Absatz- und Erzeugergemeinschaften folgt dieser Tra-
dition. Auch diese ist — wenn auch durch staatliche Forderung flankiert — selbst organisiert.
Gegenuber den friheren Formen der Zusammenarbeit ist diese mit neuen Rahmenbedingun-
gen konfrontiert. Aus diesem Grund muss diese Kooperationsform eine neue Qualitat aufwei-

sen, die den aktuellen Bedingungen des Marktes gerecht wird.
2. Definitionen und Begriffabgrenzungen

2.1 Begriff der Absatzgemeinschaft

In ihrer Ausrichtung ahnelt eine Absatzgemeinschaft im Wesentlichen einer Erzeugergemein-
schaft (EZG). Der Zusammenschluss ist jedoch wesentlich lockerer und soll primér Marktin-
terventionen koordinieren (BERG et al., 2001: 143). Hier steht die horizontale Koordination
wie z.B. Angebotskonzentration und in gewissem Mal3e Leistungssteigerung durch Sorten-
empfehlungen im Vordergrund (HEIM, 1982: 14). Im Gegensatz zur EZG hat diese Gemein-
schaft keinen Einfluss auf die eigentliche Produktion, z.B. durch die Etablierung eines Quali-

tatsmanagementsystems oder durch einheitliche Sortenwahl der angebauten Ackerkulturen.

2.2 Begriff der Erzeugergemeinschaft

Eine Erzeugergemeinschaft ist eine Synthese aus der erwahnten horizontalen mit vertikaler
Koordination wie z.B. die Verpflichtung zur Erzeugung von Qualitatsprodukten und der Si-
cherung des Absatzes. Hierbei bleibt die Entscheidungsfreiheit der Unternehmer weitgehend
unangetastet (Heim, 1982: 14). Somit kann die Absatzgemeinschaft als Teilmenge der Erzeu-

gergemeinschaft angesehen werden.
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Wenn im Folgenden der Terminus der Erzeugergemeinschaft gebraucht wird, ist die Absatz-
gemeinschaft folglicherweise enthalten. Deshalb wird mit dem inhaltlich weiter gefassten
Begriff der EZG gearbeitet.

3. Das Marktstrukturgesetz

Das vom deutschen Bundestag am 16. Mai 1969 verabschiedete ,,Gesetz zur Anpassung der
landwirtschaftlichen Erzeugung an die Erfordernisse des Marktes* — im folgenden als Markt-
strukturgesetz bezeichnet — definiert Erzeugergemeinschaften als ,,Zusammenschliisse von
Inhabern land- oder forstwirtschaftlicher Betriebe, die gemeinsam den Zweck verfolgen, die
Erzeugung und den Absatz den Erfordernissen des Marktes anzupassen“ (MARKTSTRG, §1
Abs.1).

Die Notwendigkeit fur die Ratifizierung eines solchen Gesetzes l&sst sich vor allem aus der
Integration des Agrarmarktes der Bundesrepublik in den der damaligen Européischen Wirt-
schaftsgemeinschaft erklaren. Auf Grund des damit einhergehenden héheren Angebotsdru-
ckes verschlechterte sich die Wettbewerbslage der deutschen Landwirte. Erschwerend kam
das Ph&nomen eines Konzentrationsprozesses innerhalb des nachgelagerten Bereiches der
Landwirtschaft zum Tragen. Durch das Zusammentreffen dieses Umstandes mit der vorhan-
denen Zersplitterung der Angebotsseite in viele kleine und mittlere landwirtschaftliche Be-
triebe kam es zu einer Verschlechterung der Marktposition.

Auf Grund dieser Aspekte wollte der Gesetzgeber durch die Initiierung von Erzeugergemein-
schaften ein verstarktes Vermarktungsdenken in den landwirtschaftlichen Bereich einfiihren
(WAGNER, 2000: 286). Die Finanzierung des Marktstrukturgesetzes erfolgt im Rahmen der
Gemeinschaftsaufgabe (BEScH, 2005: 6).

Es sei noch einmal darauf hingewiesen, dass EZGen nach EG-Recht, die fir die Bereiche
Obst und Gemuse (nach VO EWG 1035/72 bzw. VO EU 2200/96), fischwirtschaftliche und
okologische Erzeugnisse (gefordert nach den Grundsatzen der Gemeinschaftsaufgabe) An-
wendung finden, in der vorliegenden Arbeit nicht bertcksichtigt werden, da der Schwerpunkt

auf den Getreidehandel ausgerichtet ist.

4. Staatliche Forderung und deren Bedingungen

Das Marktstrukturgesetz sieht eine finanzielle Férderung von EZGen vor. Diese sind jedoch
an einige Bedingungen geknipft. Zum einen muss die EZG mindestens sieben Mitglieder

haben. Als Rechtsformen sind jene zu wahlen, die den juristischen Personen zuzuordnen sind.

-4 -
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Ferner gibt es Richtlinien zur Mindestezerzeugungsmenge und einer Untergrenze fiir die Gro-
Re der Anbauflachen der Gemeinschaft. Die Mindestanbauflache bzw. Mindesterzeugungs-
menge ist je nach Produkt festgelegt (MARKTSTRG, 83 Abs.1 Nr. 6). So entspricht die Min-
destmenge bei Olsaaten zur technischen Verwendung oder Energiegewinnung 5.000 t und die
Mindestanbauflache 50 ha (MarktStrGDV, § 1b Abs. 1 Nr. 1 und 2).

Grundsatzlich sind Mehr-Produkt-EZGen nicht forderfahig. Sie missen sich jeweils auf ein
Produkt oder eine Gruppe verwandter Erzeugnisse konzentrieren (MLUV, 2004: 1).

Die EZG muss sich weiterhin verpflichten Erzeugungs-, Qualitats- und Vermarktungsregeln
aufzustellen und zu kontrollieren. Die Mitglieder der EZG midissen ihre Produkte gemeinsam
anbieten. Dabei durfen jedoch keinerlei Wettbewerbsbeschrankungen auftreten. Die Gemein-
schaftsmitglieder miissen mindestens drei Jahre Mitglied dieser sein (WAGNER, 2000: 286).
Um die Griindung einer EZG zu erleichtern, beinhaltet die Forderung Startbeihilfen in den
ersten funf Jahren. Die Forderung in den einzelnen Jahren ist degressiv, sodass die Beihilfen-
hohe im ersten Jahr 3%, im zweiten Jahr 2% und in den letzten drei Jahren jeweils 1% des
Verkaufserldses der jahrlich nachgewiesenen Erzeugung betrégt. Der Forderbetrag darf im
ersten Jahr 60%, im zweiten Jahr 40% und in den letzten drei Jahren 20% der Verwaltungs-
kosten nicht Gbersteigen.

Weiterhin konnen EZGen in den ersten sieben Jahren Investitionsbeilhilfen erhalten. Diese
sind aber an die Bedingung geknuipft, dass sie der Anwendung der Erzeugungs- und Qualitéts-
regeln sowie der marktgerechten Aufbereitung, Verpackung oder Lagerung dienen missen
(WAGNER, 2000: 287).

Mit 80% machen Investitionsbeilhilfen fiir Vermarktungsunternehmen den Grof3teil der For-
derung aus. Diese Unternehmen erhalten Beihilfen, wenn sie mit anerkannten EZGen Liefer-
und Abnahmevertrage einer bestimmten Mindestdauer schlieen. Die Investitionen missen

dann der Qualitats- und Absatzverbesserung dienen (a.a.0.).

5. Die Ziele von Erzeugergemeinschaften

Die Motive, die zur Zusammenschlieung von landwirtschaftlichen Betrieben zu Erzeuger-
gemeinschaften fihren, sind vielféltig. Die Hauptmotivation einer bestimmten Interessen-
gruppe sich zu einer EZG zusammenzuschliel3en, lasst sich oftmals auf eine Situation zuriick-
fiihren, die als ein Missstand angesehen wird. Eine Umfrage unter 72 anerkannten Erzeuger-

gemeinschaften in Baden-Wirttemberg brachte die in Tabelle 1 dargestellten Ergebnisse.
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Tabelle 1: Motive fir die Grindung einer EZG (SEIBOLD, 2003: 41)

Motive der Griindung relativ
Schlechtes Beratungsangebot 31%
Starkung gegeniiber Handelspartnern 56%
Kostenreduzierung bei der Erfassung und Vermarktung 51%
Erzielung hdherer Marktpreise 62%
Staatliche Beihilfen im Rahmen des Marktstrukturgesetzes 38%
Sonstiges (Qualitatsverbesserung) 5%

Die Erzielung héherer Marktpreise war fur die meisten EZGen das Hauptmotiv ihrer Griin-
dung (62%). 56% der befragten Gemeinschaften gaben als Motiv die Starkung gegentiber
Handelspartnern an, wéhrend noch 51% Kostendegression bei der Erfassung und VVermark-
tung erwarteten. Hier wird klar, dass die marktrelevanten Motive im Vordergrund standen, die
die Position der landwirtschaftlichen Erzeuger auf dem Markt verbessern.

Auch WAGNER sieht die wichtigsten Ziele von Erzeugergemeinschaften und ihren Vereini-
gungen in der Verbesserung der Marktstellung der Landwirte, der Verbesserung der Qualitat
und der Standardisierung der agrarischen Rohprodukte sowie in der Rationalisierung der Ver-
marktung dieser Erzeugnisse (WAGNER, 2000: 286).

Diese Motive und Ziele haben unmittelbaren Einfluss auf die Zielsetzung und Ausgestaltung
der zukinftigen Arbeitsfelder der Erzeugergemeinschaft (SEiBoLD, 2003: 41). Die Aufgaben
bestehen zum einen in der VVorgabe bestimmter Produktionsnormen zur Vereinheitlichung und
Qualitatssteigerung in Mitgliedsbetrieben sowie in der zeitlichen und produktionstechnischen
Abstimmung der Erzeugung auf Vermarktungsmaoglichkeiten bei potenziellen Abnehmern.
Auch sollten die Mitglieder tiber Vorgange auf dem Markt informiert werden (WAGNER,
2000: 286).

6. Die Entwicklung von Erzeugergemeinschaften

6.1 Veranderung der Rahmenbedingungen seitens des Marktes

Die Entstehungsgriinde flr Erzeugerzusammenschliisse haben ihre Ursachen in Wandlungen
auf den Markten fir Agrarprodukte und in der Agrarpolitik. LULEY nennt drei Faktoren, die
erforderlich sind, um die Entwicklung nachzuvollziehen.

Zum einen stieg der Selbstversorgungsgrad fur Lebensmittel durch eine Ausweitung der Pro-
duktion bei gleichzeitiger Stagnation der Verzehrmengen tiber 100%. Durch diese Uberpro-

duktion gerieten die Erzeugerpreise zunehmend unter Druck.
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Aullerdem war in den letzten 20 Jahren ein Wandel bei den Mérkten fur landwirtschaftliche
Erzeugnisse zu beobachten. Die Produzentenmarkte entwickelten sich zu Kaufermarkten. Der
damit einhergehende Prozess der Differenzierung in verschiedene Marksegmente wirkt sich
auch auf die landwirtschaftlichen Rohprodukte aus.

Als Folge besteht die Mdglichkeit in diesen segmentierten Markten, Produkte durch Qualitét
zu profilieren. Hintergrund sind hier der Wandel der Verbrauchergewohnheiten und die Be-
achtung der Umweltvertraglichkeit von Produkten und deren Herstellung (LULEY, 1996: 13).
In Abbildung 1 ist der Hintergrund der gegenwartig bestehenden Erzeugergemeinschaften
dargestellt und welche Anforderungen sich fur diese beziglich einer qualitatsorientierten Pro-

filierungsstrategie ergeben.
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Markte fur a_l_grarische Produkte
stagnieren. Uberschisse be-
lasten offentliche Haushalte.
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zenten- zu Konsumentenmarkten.
Markte differenzieren sich in ver-
schiedene Marktsegmente.

—

Verbraucherorganisationen und
konkurrierende Anbieter ver-
langen bzw. tberprifen Quali-
tatsaussagen.

—

Landwirtschaftliche Erzeuger
sollen sich starker am Markt
orientieren und aktives Marke-
ting betreiben.

U
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tives Marketing, d.h. als Erzeu-
gerzusammenschluss.

U
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bzw. Herstellungsverfahren.

@ubwﬂrdige Qualitétsaussagm

erfordern:

e Produktions- und Verarbei-
tungsrichtlinien und deren
Uberwachung

¢ Besondere Kennzeichnung
und deren Uberwachung

e Besonderes Angebot von In-
formation, Beratung und Wei-

\terbildung fiir die Erzeuger/

Abbildung 1: Entstehungsgriinde und Profilierungsstrategien von marktorientierten Erzeugerzusammen-

schliissen (verandert nach LULEY, 1996: 14)

6.2 ZahlenmafRige Entwicklung

Es gestaltet sich schwierig, konkrete Zahlen zum tatsachlichen Stand und zur Entwicklung
von Absatz- und Erzeugergemeinschaften anzugeben. Die meisten Erzeugerzusammenschlis-

se werden nicht zentral erfasst. Lediglich bei den nach dem Marktstrukturgesetz anerkannten

-8-
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EZGen besteht diese Notwendigkeit, da diese bei den Amtern fur Landwirtschaft oder aquiva-
lenten Behorden auf Grund der Forderung angezeigt werden missen. Deshalb wird im Fol-
genden nur auf diese eingegangen.

In Abbildung 2 ist die zahlenmaliige Entwicklung von EZG nach dem Marktstrukturgesetz
von 1970 bis 2000 dargestellt.
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Abbildung 2: Entwicklung der Zahl der nach dem MarktStrG anerkannten EZGen in der BRD (BESCH,
2005: 13)

Es fallt auf, dass die Entwicklung rucklaufig ist. So verringerte sich die Zahl der EZGen in
den alten Bundeslandern von 1.479 im Jahr 1990 auf nur noch 885 im Jahr 2000. Zum Teil
wurden Anerkennungen widerrufen. Die Ursachen liegen hier in einer nicht realisierten Quali-
tatsausrichtung und Andienungsplicht sowie in der entstandenen Abhédngigkeit von einem
Vermarkter (BESCH, 2005: 15).

Neben der zahlenméRigen Verringerung durch Zusammenschluss von benachbarten EZGen
zu groReren Einheiten und dem Umstand, dass zum Teil EZGen nur gegriindet wurden, damit
der nachgeschaltete Landhandel Zuschiisse fur Investitionen beantragen konnte, war die A-
berkennung des Status als EZG der Hauptgrund fur das Zurtickgehen der Zahl von anerkann-
ten Erzeugerzusammenschliissen (POLLEHN, 2007b). Von einem Konzentrationsprozess als

Ursache fur den Riickgang kann hier also nicht die Rede sein.
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In Tabelle 2 ist die Entwicklung von anerkannten EZGen und deren Vereinigungen von 2002

bis 2006 dargestellt.

Tabelle 2: Anerkannte Erzeugergemeinschaften und Vereinigungen von 2000 bis 2002 (verandert nach

POLLEHN, 2007a)

Warenbereich

EZGen

Vereinigungen von EZGen

2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006

2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006

nach MarktStrG
Schlachtvieh u. Ferkel”
Milch

Eier und Gefllgel
Zuchtvieh

Wein
Qualitatsgetreide®
Kartoffeln

Blumen- und Zierpflanzen®
Qualitatsraps

Sonstige

Zusammen

nach EU-Recht
Obst u. Gemiise®
Hopfen®

Fische®

192 174 154 151 147
131 136 133 132 128
3r 36 39 38 37
10 9 9 9 7
206 199 199 195 195
326 264 254 253 253
80 73 68 69 68
18 19 20 17 15
63 59 50 47 45
55 53 51 49 48
1118 1022 977 960 943
43 40 34 35 31
3 3 3 3 3
18 20 20 17 17
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1) Seit 1998 einschl. EZG mit Zuchtvieh.

2) Seit 1998 einschl. EZG mit Raps.

3) Seit 1998 einschl. EZG mit Baumschulerz.
4) Erzeugerorganisationen nach der Verordnung (EWG) Nr. 1035/72 bzw. der Verordnung (EG) Nr.

2200/96.

5) Erzeugergemeinschaften nach der Verordnung (EWG) Nr. 1696/71.
6) Erzeugerorganisationen nach der Verordnung (EWG) Nr. 3759/92.

Es wird deutlich, dass sich der in Abbildung 2 dargestellte Abwartstrend auch nach 2002 wei-

ter fortgesetzt hat. Bei allen Warenbereichen ist ein Riickgang der in EZGen organisierten

Betriebe zu verzeichnen. Lediglich im Bereich Eier und Gefliigel ist eine relative Konstanz zu

beobachten.

Expertenschétzungen zur Folge waren von den 1990 anerkannten 1.479 EZGen ca. 60 - 70%

umgegrindete Genossenschaften, ca. 20 - 30% ,,Vorschalt“-Erzeugergemeinschaften mit Ge-

schaftsfiihrung auf der Abnehmerseite und ca. 10 - 20% ,,echte” Neugrindungen (BESCH,

2005: 12).

-10 -
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Die Zahl der EZGen, Organisationen, Zusammenschlisse und Vereinigungen von Erzeuger-
gemeinschaften am 31.12.2006 — differenziert nach Bundesland — sind in Tabelle 3 darge-
stellt.

Tabelle 3: Anzahl der anerkannten Erzeugergemeinschaften, Organisationen, Zusammenschlisse und
Vereinigungen von Erzeugergemeinschaften (verandert nach POLLEHN, 2007a)

) Vereini- o Zusammen-
Bundeslander EZGen | gungenvon | Erzeugerorganisationen N
EZGen schlisse
Obst ':gr?' Fische Oko Regio
Bayern 236 7 3 2 - 10
Baden-Wirttemberg 208 8 7 1 - 27
Berlin - - - - -
Brandenburg 26 1 6 - - 2
Bremen - - - - - -
Hamburg - - - - - -
Hessen 31 2 - - - 3
Mecklenburg-Vorpommern 23 - 1 - 5 5
Niedersachsen 133 - 4 - 5 6
Nordrhein-Westfalen 57 2 3 - - 8 11
Rheinland-Pfalz 108 3 - - 3
Saarland - - - - 1
Sachsen 50 - 1 - - 1
Sachsen-Anhalt 18 - - - - -
Schleswig-Holstein 21 - - - 7 -
Thiringen 32 - 4 - - 4
Summe 943 20 31 3 17 69 20

Bezuglich der Marktstellung unterscheiden sich die EZGen sowohl was das erzeugte Produkt
angeht sowie von der Region, in der sie wirtschaften. Bezuglich des Produkts ist zu sagen,
dass 90% der Fruhkartoffel- und Schlachtgefliigelproduktion aus EZG-Produktion kommt,
wéhrend der Anteil bei Qualitatsgetreide und Schlachtvieh bei 15% liegt. Regional erzeugen
die EZGen in Niedersachsen eher Qualitatsgetreide und Schlachtvieh wohingegen in Bayern
eher Milch und in Baden-Wirtemberg eher Wein gemeinschaftlich produziert wird (BESCH,
2005: 12).

In Mecklenburg-Vorpommern gibt es zurzeit 24 nach dem Marktstrukturgesetz anerkannte

Erzeugerzusammenschlisse (HELMKE, 2007).

-11 -
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7. Erzeugergemeinschaften innerhalb der Struktur des

Agribusiness

7.1 Bedeutung der horizontalen Kooperation in der Landwirtschaft

Die Landwirtschaft in Deutschland hebt sich von anderen Wirtschaftsbereichen dadurch ab,
dass die Angebotsseite in viele, relativ kleine Unternehmen zersplittert ist (LULEY, 1996: 34).
Am stérksten ausgepragt ist dieser Umstand in den alten Bundeslandern. Hier ist besonders
die Betriebsform des Familienbetriebes dominierend. Aber auch die aus den ehemaligen
Landwirtschaftlichen Produktionsgenossenschaften nach der Transformation hervorgegangen
grolRen landwirtschaftlichen Betriebe in den neuen Bundeslandern haben am Markt gegentiber
dem nachgelagerten Bereich eine relativ geringe Marktmacht. Eine weitere Folge vieler An-
bieter auf einem Markt ist eine mangelnde Markttransparenz (WOHLKEN, 1991: 142).
Innerhalb der Struktur des Agribusiness nehmen die landwirtschaftlichen Erzeuger zwar eine
zentrale Rolle ein (Abbildung 3), die verbleibende Wertschépfung ist aber verhéltnisméalig
gering. So wiesen im Jahr 2005 die in der Landwirtschaft erzeugten Gter einen Produkti-
onswert von 44 Mrd. € aus, wahrend die Vorleistungen 26 Mrd. € betrugen, sodass sich eine
Wertschopfung von 18 Mrd. € in der direkten Produktion von Agrarrohprodukten feststellen
lasst. Verglichen mit der Wertschdpfung in der Ernéhrungsindustrie (88 Mrd. €) und des Le-
bensmitteleinzelhandels (108 Mrd. €) ist dieser Wert sehr gering (DBV, 2006).
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Abbildung 3: Struktur des Agribusiness (veréandert nach STRECKER et al., 1996: 21)

In einer arbeitsteiligen VVolkswirtschaft verspricht die Produktion unveredelter Rohprodukte
eine geringe Wertschépfung. Auf Grund dieser Strukturnachteile gab es verschiedene An-
strengungen seitens der landwirtschaftlichen Betriebe horizontale Kooperationen einzugehen
— angefangen von der nicht-institutionellen Nachbarschaftshilfe bis zur genossenschaftlichen
Grolproduktion. Diese zielen darauf, die sektoralen Strukturschwéchen und einzelbetriebliche
Wirtschaftserschwernisse groRtmaglich zu minimieren (LULEY, 1996: 35). Absatz- und Er-
zeugergemeinschaften sind eine Form dieser Kooperation.

Neben den in Kapitel 6.1 erwahnten veranderten Rahmenbedingungen seitens des Marktes
zwingt der Konzentrationsprozess in der Lebensmittelbranche die landwirtschaftlichen Erzeu-
ger zu Kooperation. Um innerhalb der Struktur des Agribusiness gegentiber dem nachgelager-
ten Bereich als starker Marktpartner auftreten zu kénnen, ist es notwendig die Angebotsmen-
ge zu bundeln. Durch die quantitative VergroRerung des Angebots kann die Erldssituation der

Landwirte vergrofiert oder gar stabilisiert werden.
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Durch eine besonders qualitatsbetonte Erzeugung kdnnen die eigenen Produkte profiliert wer-
den. Dadurch kénnen neue Mérkte erschlossen und Marktchancen genutzt werden. Auch das
kann sich positiv auf die Erldssituation auswirken.

Um die im Geflecht des Agribusiness vorhandene Abhéangigkeit von potenziellen Abnehmern
zu verringern, kdnnen Malinahmen wie die des ,,aktiven Marketing“ genutzt werden (LULEY,
1996: 15).

7.2 Vorteile von Erzeugergemeinschaften

Wie bereits dargelegt, liegen die Hauptaufgaben von Absatz- und Erzeugergemeinschaften in
der Rationalisierung von Vermarktungsabl&dufen und der Verbesserung der Marktstellung ge-
genuber Abnehmern, wodurch héhere Preise erzielt werden kénnen. Nichtsdestotrotz stehen
diese Formen der Kooperation héufig in der Kritik, da deren Effizienz in Frage gestellt wird.
Der Hauptkritikpunkt besteht darin, dass einige Erzeugergemeinschaften keine aktive, er-
folgsorientierte Gruppenvermarktung betreiben, sondern lediglich formal existieren, um die
Forderung durch das Marktstrukturgesetz zu bekommen (ODENING et al., 2000: 259). Zumin-
dest ergeben sich in der Theorie und wohl auch bei vielen EZGen in der Praxis verschiedene
Vorteile, die ODENING et al. zusammengefasst haben und im Folgenden erldutert werden.
Zum einen ergeben sich Vorteile durch eine gemeinschaftliche Distributionspolitik. Einer
EZG eroffnen sich neue Absatzwege und héhere Wertschépfungspotenziale durch die Biinde-
lung der Angebotsmengen und die Ubernahme gewisser Verarbeitungsschritte. Durch eine zu
erreichende héhere Auslastung von Transport- und Lagereinrichtungen lassen sich GroRen-
vorteile nutzen.

Als weiteres zu nennen sind die potenziellen Vorteile einer gemeinschaftlichen Produktpoli-
tik. Als Ubergeordnete Geschéftsaktivitaten sind hier die Planung und Verwendung der er-
zeugten Produkte an den Erfordernissen des Marktes sowie die Festlegung des Verarbeitungs-
grades zu nennen. So kdnnen gewisse Qualitaten fur groRe Chargen gewahrleistet werden und
Kooperationen zur Sortimentserganzung geschlossen werden. Solch eine aktive Produktpoli-
tik kann in Gestalt einer betrieblichen Produktionsberatung am besten durchgefiihrt werden.
Aus der Maglichkeit einer kollektiven Preispolitik ergeben sich weitere Vorteile. Hier sind
einheitliche Preise fur zusammengefasste Chargen in Form von Preisabsprachen moglich.
EZGen sind explizit vom Verbot von Preisabsprachen ausgenommen. Im Marktstrukturgesetz
heil3t es dazu: ,,[Das Gesetz] gegen Wettbewerbsbeschrankungen findet keine Anwendung auf

Beschlisse einer anerkannten Erzeugergemeinschaft. [Eine EZG] darf ihre Mitglieder bei der
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Preisbildung beraten und zu diesem Zweck gegentiber ihren Mitgliedern Preisempfehlungen
aussprechen (MARKTSTRG, 8§11, Abs. 1 und 2). Somit sind gute VVoraussetzungen geschaffen
fiir eine Uberbetriebliche Marketingstrategie zur Erzielung hoherer Preise. Ferner haben die
Mitglieder einer EZG die Moglichkeit der zeitlichen und regionalen Aufteilung von Markten
zur Verringerung des Wetthewerbs unter den EZG-Mitgliedern und zwischen verschiedenen
EZGen (STRECKER et al., 1996: 284).

Als letztes sind Vorteile zu benennen, die sich durch eine gemeinschaftliche Kommunikati-
onspolitik ergeben. Hier sind besonders Anstrengungen zur kollektiven Beschaffung von
Marktinformationen und gemeinsame Werbung fiir gebtindelte Angebotsmengen gemeint.
Auf Grund der Tatsache, dass fiir eine relevante Offentlichkeitsarbeit gewisse MindestgroRen
und -geldmengen nétig ist, um von Marktpartnern wahrgenommen zu werden, bietet sich die
horizontale Kooperation hier besonders an (ODENING et al., 2000: 260). Wie in Abbildung 4
dargestellt, nimmt das kooperative Gruppenmarketing eine Zwischenstellung zwischen dem
einzelbetrieblichen und dem Gemeinschaftsmarketing ein.

Agrarmarketing
Dreistufiger Aufbau

Zentrales Gemein-
schaftsmarketing

CMA
Bundeslander

G.g.A./G.U.-Gruppe

Kooperatives

Genossenschaften .
Gruppenmarketing

Erzeugergemeinschaften

Einzelbetrieb-

Direktvermarktung liches Marketing

Abbildung 4: Einordnung des kooperativen Marketings in das Agrarmarketing (BEscH, 2005: 3)
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8. Mdglichkeiten der Effizienzsteigerung

Wie in Kapitel 6.2 dargestellt, ist die Zahl der Erzeugergemeinschaften riicklaufig. Die Ursa-
chen wurden dargestellt.

Allgemein ist zu sagen, dass die die Effizienz von EZGen als relativ gering einzuschatzen ist,
besonders hinsichtlich des Ziels der Angebotsbiindelung. Die Ursachen liegen hier vor allem
an der Gefahr an der Gemeinschaft ,,vorbei zu vermarkten®, der Ubertragung der Geschéfts-
fihrung an die Abnehmerseite sowie ein sehr geringer Anteil an wirklich organisierter Pro-
duktion (WAGNER, 2000: 287). Diese Grunde flihrten zum Teil zum Entzug der Anerkennung,
was als Hauptgrund fur den Rickgang der Anzahl von EZGen gilt (POLLEHN, 2007b). WAG-
NER nennt drei mogliche Ansatzpunkte zur Effizienzverbesserung von EZGen.

Zum einen sollte die Grundférderung mit Start- und Investitionsbeihilfen an diverse Voraus-
setzungen gebunden sein. Zum Beispiel sollte die hauptamtliche Geschaftsfiihrung nur von
der Erzeugerseite wahrgenommen werden. Weiterhin sollte die Geschaftsfiihrung gewisse
Mindestqualifikationen im Bereich moderner Management- und Marketingmethoden aufwei-
sen. Nur wenn die EZG als Anbieter- und Verkaufsgemeinschaft auftritt, kann das Angebot
der Mitgliedsbetriebe effektiv zusammengefasst und geschlossen vermarktet werden.

Als zweiten Ansatzpunkt konnten gewisse Zusatzforderungen gewahrt werden, zum Beispiel
fiir die Werbung neuer Mitglieder zur Marktanteilserhéhung. Weiterhin kdnnte die Konzipie-
rung und Durchfiihrung von vertikalen Qualitats- und Markenprogrammen gefordert werden.
Auch sollten WeiterbildungsmaRnahmen flr Flhrungskréfte und Mitglieder Teil dieser Zu-
satzforderung sein.

Als dritten maglichen Ansatzpunkt zur Effizienzverbesserung sollte den EZGen ermdglicht
werden, breite Produktgruppen zu bilden, statt das Prinzip der Ein-Produkt-EZG aufrechtzu-
erhalten (WAGNER, 2000: 288)

BEscH widmete sich besonders intensiv der Thematik, wie Erzeugergemeinschaften an Effi-
zienz und Attraktivitat gewinnen konnten. Thm zufolge sollte Raum flr neue, marktaktive
Zusammenschlisse geschaffen werden. Weiterhin sollten Fehlférderungen im nachgelagerten
Bereich vermieden werden (BEscH, 2005: 15).

In der Praxis kommen bei EZGen Marketinginstrumente kaum zum Einsatz. Sehr haufig gibt
es nur allgemeine Erzeugungs- und Qualitatsregeln aus Mustersatzungen. Die strategischen
Entscheidungen werden vor allem von ehrenamtlich tatigen Landwirten geféllt, wahrend die
hauptamtlichen Geschaftsfihrer nur das operative Geschéft realisierten. Weiterhin kann man
kaum horizontale Kooperation mit anderen EZGen beobachten.
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Als Verbesserungsansatze sind die Einfuhrung und Etablierung einer zielorientierten Organi-
sationsphilosophie und einer gewissen Zielsystematik zu nennen. Auch missen die Mitglieder
der EZGen mehr eingebunden werden. Marketinginstrumente wie zum Beispiel das des Cor-
porate ldentity sollten eingesetzt werden. So konnte eine handlungs- und anpassungsféhige
Entscheidungsstruktur geschaffen werden (BEScH, 2005: 16).

In einer Untersuchung des Instituts fir Okonomie der Ernahrungswirtschaft in Kiel wurden
verschiedene Vorschlage zur Novellierung des Marktstrukturgesetzes erarbeitet.

So sollte die Forderung von professionellen Geschaftsfuhrungsmodellen in das Gesetz integ-
riert werden. Weitere Ansatzpunkte zur Steigerung der Effektivitat von EZGen sind die
Durchsetzung einer konsequenten Andienungspflicht, die Unabhangigkeit des Managements
von vor- und nachgelagerten Unternehmen sowie die Einflihrung der Férderung von Umwelt-
und Qualitdtsmanagementsystemen. Weiterhin wird empfohlen, die Verpflichtung zur Doku-
mentation von Entwicklung und Marktbedeutung zum Bestandteil des Marktstrukturgesetzes
zu machen (BEScH, 2005: 17).

Die Ergebnisse einer Studie der Universitat WWageningen im Auftrag des niederlandischen
Landwirtschaftsministeriums umreiRRen das Bild einer typischen, erfolgreichen Erzeugerge-
meinschaft. Diese orientiert sich starker am Markt und konzentriert sich weniger auf die Kos-
tenreduzierung. Sie ist vor allem sinnvoll bei héherwertigen, differenzierten Produkten, die
von mehreren Landwirten erzeugt werden. Darlber hinaus ist sie jedoch schwieriger bei not-

wendigen Verarbeitungsstufen bis zur Verkaufsreife zu handhaben (BEscH, 2005: 18).

9. Praxisbeispiel - die Bauerliche Erzeugergemeinschaft
Schwabisch Hall

Ein gerne genommenes Beispiel fir eine erfolgreiche EZG ist die ,,Bauerliche Erzeugerge-

meinschaft Schwabisch Hall*.

L

, BAUERLICHE
"oy - ERZEUGERGEMEINSCHAFT
.~ SCHWABISCH HALL

Abbildung 5: Symbol der EZG Schwabisch Hall (erster Schritt zum Corporate Identity)

H

Die Kooperation wurde 1998 gegriindet und umfasst 540 landwirtschaftliche Betriebe aus der
Region Hohenlohe und den umliegenden Landkreisen.
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Die EZG hat sich auf die Vermarktung des Schwébisch-Hallischen Landschweines speziali-
siert. 2003 erzielte die Gemeinschaft mit 180 Mitarbeitern einen Umsatz von ca. 44 Mio. Eu-
ro.

Die Marken des Unternehmens sind Schwabisch-Hallisches Qualitatsschweinefleisch und

Rindfleisch (,,Boeuf de Hohenlohe*). Im Bereich der Produktion wurde eine weitgehende

vertikale Integration aufgebaut, zum Beispiel durch eine eigene Schlachtung und Verarbei-

tung.

Alle Produktions- und Verarbeitungsschritte, beginnend vom umfangreichen Zuchtprogramm

fiir das Schwébisch-Hallische Landschwein bis hin zur weiteren Verarbeitung tber alle Stufen

hinweg, sind in der Hand der Erzeugergemeinschaft. So besitzt sie einen eigenen Schlacht-
und Zerlegebetrieb am kommunalen Schlachthof in Schwébisch Hall sowie die notwendige

Verarbeitungs- und Transportlogistik. Rund 1.300 Schweine, dazu 100 Rinder, 50 Kalber und

300 Jungschweine werden pro Woche von der Erzeugergemeinschaft geschlachtet und als

Fleisch vermarktet. 400 Schweine werden im eigenen Verarbeitungsbetrieb zu veredelten

Teilstucken verarbeitet.

Der Vertrieb erfolgt tber:

» ca. 250 Fleischerfachgeschafte, die ca. 70 % der Ware abnehmen

* Direktabsatz: Bauernmarkt Schwébisch Hall, Bauernmarkthalle Stuttgart, Markthalle Stutt-
gart (Absatzanteil ca. 5 %)

* Spitzengastronomie, z. B. Traube Tonbach, Wielandshéhe Vincent Klink Stuttgart, Villa
Hammerschmiede Pfinztal, Hotel Victoria Bad Mergentheim, Hotel Hohenlohe Schwabisch
Hall

* Betriebsrestaurants, z. B. Reichstag Berlin, Allianz Versicherung in Stuttgart, Frankfurt,
Minchen und Karlsruhe, Bausparkasse Wistenrot in Ludwigsburg und Leonberg, Schwarz-
waldklinik Baiersbronn, Siemens AG Stuttgart

* Caterer, z. B. Aramark und Eurest

» Markenartikelindustrie: ,,Du-darfst“-Qualitéatsfleischprogramm/Unilever

* SpezialitatengrofRhandel, z. B. Rungis Express, Frische Express

« Feinkostfachhandel, z. B. Feinkost Kafer, Feinkost Hoss Koln

Entscheidender Umsatztréger sind die Fleischerfachgeschafte. Die Erganzung um Gastrono-
mie, GrolRverbraucher und Industriegeschaft dient neben der Kapazitatsauslastung und der
Risikoabsicherung insbesondere der Imageprofilierung. Die Prasenz in den hervorragenden

Restaurants, die nur wenig zum Umsatz beitrégt, erlaubt einen Imagetransfer auf die anderen
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Absatzkanéle und verbessert Prestige und Qualitatsreputation der Marke (SPILLER et al., 2004:
15).

Es wird klar, dass viele der in Kapitel 8 erwahnten Forderungen zur Effizienzsteigerung von
EZGen in dem Beispiel der Bauerlichen Erzeugergemeinschaft Schwabisch Hall zur Anwen-
dung kommen. Besonders die konsequent angewendeten Marketinginstrumente kénnen als
Beispiel fur andere Erzeugerzusammenschlisse dienen.

Eine interessante Vermarktungsidee, die diese EZG nutzt, ist zum Beispiel das ,,Ingredient
Branding®. Darunter versteht man das Marketing fiir VVorleistungsprodukte beim Endkunden
(SPILLER et al., 2004: 14). Wenn es gelingt, landwirtschaftlichen Spezialitaten eines Betriebes
Markencharakter beim Endverbraucher zu verleihen, sichert dies den Absatz und bindet die
Kunden. Die Gastronomie ist in diesem Sinne nicht nur als Umsatz-, sondern insbesondere als
Imagetrager fir Direktvermarkter wichtig. Die wahrnehmbare Présenz der eigenen 15 Er-
zeugnisse in guten Restaurants ist fur die Verbraucher ein wichtiger Qualitatsindikator und
kann die Vermarktung in anderen Absatzkanélen wie Wochenmarkten, Hofladen oder dem
selbststandigen Lebensmitteleinzelhandel entscheidend fordern.

Die Erzeugergemeinschaft veranstaltet Jahr fiir Jahr verschiedenste Aktionen der Offentlich-
keitsarbeit, vom regionalen Koch-Festival tiber Aktionswochen in der Gastronomie bis hin zu
Messebesuchen, in denen das Qualitatsfleisch-Programm vorgestellt wird. Jahrlich werden
mehr als 40 Busreisen auf Schaubauernhéfe durchgefihrt. Eigene Mitglieds- und Kundenzei-
tungen sorgen flr einen regelméiigen InformationsfluB.

Um den wachsenden Anforderungen in den unterschiedlichsten Bereichen gerecht zu werden,
haben Biihler und seine Kollegen mittlerweile ein umfangreiches Organisationskonzept auf-
gebaut. So sorgt beispielsweise die Ziichtervereinigung Schwébisch-Hallisches Schwein fiir
die kontinuierliche Weiterentwicklung der Zuchtarbeit. Die Erzeugergemeinschaft Qualitats-
fleisch-Ferkel Ubernimmt im Auftrag der Erzeugergemeinschaft Schwébisch-Hall die Ver-
marktung der Schweine. Ein Beratungsdienst ist verantwortlich fur die Einhaltung der aufer-
legten Produktionsrichtlinien sowie deren kontinuierliche Weiterentwicklung. Die Verarbei-
tung Ubernimmt die BES Fleisch- und Wurst GmbH, die auch die Bauernmarkte sowie die
verschiedenen weiteren Absatzkanale beliefert.

Das Praxisbeispiel Schwébisch-Hall ist ein besonders gutes und groRes Vermarktungskon-
zept. Es lasst sich aber auch auf Regionen wie Mecklenburg-Vorpommern ibertragen. Hier
sind auch sehr gute VVoraussetzungen vorzufinden, da besonders die Tourismusgastronomie

ein interessanter Abnehmer fir EZGen sein konnte.
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10. Schlussfolgerungen

Das Ziel des Marktstrukturgesetzes, Vermarktungsdenken auf Seiten der landwirtschaftlichen
Erzeuger zu etablieren, wird nicht immer erreicht. Ein Grund liegt hier auch in Méngeln sei-
tens des Gesetzes, wodurch Férderungsmitnahmementalitét begtinstigt wird.
Nichtsdestotrotz bleibt die horizontale Kooperation fir landwirtschaftliche Betriebe nahezu
die einzige Mdglichkeit, sich innerhalb der Struktur des Agribusiness gegentiber dem stérker
konzentrierten, nachgelagerten Bereich zu behaupten.

In Anbetracht der Veranderungen der Markte fiir Agrarprodukte sind flankierende Marke-
tingmalinahmen unerlasslich. Es zeigt sich, dass bereits heute jene EZGen erfolgreich sind,
die Profilierungsstrategien erkennen lassen, die weit Uber den reinen Absatz hinausgehen.
Hier muss auch die Politik reagieren und die Férderung dahingehend ausrichten, dass solche
Bestrebungen gewdirdigt werden. Ansonsten wird sich der anhaltende Trend des Riickgangs
von Erzeugergemeinschaften weiter fortsetzen. Dies wiirde sich nicht nur negativ auf die Er-
I6ssituation der landwirtschaftlichen Betriebe auswirken, sondern damit einher gehen wiirde

ebenfalls ein weitere Verschlechterung der Situation landlicher Raume.
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