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LANDWIRTSCHAF TLICHES MARKETING ALS AKTIVITATSFELD
FUR LANDWIRTSCHAFTLICHE BETRIEBE

von

Michael B E S C H, Weihenstephan

1. Das Wesen der Marketing-Konzeptionl)

Das Neuartige des Marketingdenkens gegeniiber der herkdmmlichen absatz-
politischen Denkweise erkennt man an der Gegeniiberstellung von Marke-

ting-Konzeption und Verkaufskonzeption.

Ausgangs- und Bezugspunkt des traditionellen Unternehmerverhaltens
sind die Produkte. Ein bestimmtes Produktionsprogramm ist aufgebaut,
die entsprechende Produktionstechnik ist eingespielt, und nun ist es
Aufgabe der Vertriebsabteilung, die erzeugten Waren in den Markt zu
"pumpen". Das Absatzdenken ist ein reines Mengendenken, der Gewinn

wird durch eine VergrdBerung des Verkaufsvolumens angestrebt.

Demgegeniiber besteht die Marketing-Konzeption in einer Umkehrung der
Denkrichtung. Ausgangs- und Bezugspunkt des unternehmerischen Handelns
sind nicht mehr die Produkte, sondern die Kundenbedirrfnisse. Ein
marketingorientiertes Unternehmen produziert also nicht Giiter fir
einen anonymen Markt, sondern es stellt "Problemldsungen" fir die

Wiinsche einer bestimmten Kundengruppe her (vgl. KOTLER, 1982, S. 33 f.).

Die klassische Marketing-Konzeption begreift Marketing-Politik als die
Planung, Durchfiihrung und Kontrolle des aufeinander abgestimmten Ein-
satzes ("Marketing-Mix") der Aktionsparameter des Marketing, also der
Produktpolitik, der Preispolitik, der Distributionspolitik und der
Kommunikationspolitik, die auf der betrieblichen Marktforschung be-
ruhen und durch die Beschaffungspolitik ergénzt werden ("MAPEK-Pro-
zeB" bei STRECKER, REICHERT, POTTEBAUM, 1976, s. 411 ff.).

1) Dieser Abschnitt ist in gekiirzter Form einer frilheren Veroffentli-
chung des Verfassers entnommen (BESCH, 1984).
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Das Ziel aller Marketing-Aktivitaten besteht darin, die Kunden an die
Produkte des Unternehmens zu binden, ein "akquisitorisches Potential"
(E. GUTHENBERG) aufzubauen. Dadurch sichert sich der betreffende An-
bieter einen Wettbewerbsvorsprung, der es ihm erlaubt, am Markt fir
seine Produkte (Marken) hohere Preise durchzusetzen als fiir die ver-

gleichbaren Erzeugnisse der Konkurrenz.

Eine so umrissene Marketing-Strategie ist dreistufig aufgebaut:

(1) Ausgangspunkt der Marketing-Aktivitaten sind die manifesten und
latent vorhandenen Kundenbediirfnisse, die von der (betrieblichen und
auBerbetrieblichen) Marktforschung aufgespiirt und fiir ein klar abge-

grenztes Marktsegment definiert werden.

(2) Den ermittelten Kundenbediirfnissen wird das Produkt angepaBt, das
in Qualit&t und Gebrauchswert, Zusatznutzen und Aufmachung, Preishodhe
und Distribution die "Problemldsung" fir die betreffende Kundengruppe
darstellt.

(3) Zur Realisierung dieser Marketing-Kohzeption bedarf es jedoch einer
ausreichenden Marktwirksamkeit des Unternehmens, d.h. der Fahigkeit,
nicht nur eigene Marktforschung zu betreiben und auswerten zu kdnnen,
sondern auch das Produkt selbstdndig zu entwickeln und im Markt ein-
zufiihren, dessen Distribution zu lenken und zu kontrollieren sowie

das geschaffene Produkt-Image in den Augen der Verbraucher erhalten

und ausbauen zu konnen.

Marketing ist also an eine gewisse UnternehmensgroBe gebunden, die ent-
weder in grdBeren Einzelunternehmen gegeben ist, oder aber durch Marke-

ting-Verbande kleinerer Unternehmer geschaffen werden kann.

2. Zur Ubertragbarkeit der Marketing-Konzeption auf den landwirt-
schaftlichen Betrieb

An dieser Stelle soll nicht wieder die alte Grundsatzdiskussion dar-
iiber aufgenommen werden, ob das Marketing im Agrarbereich anwendbar

ist oder nicht.l) Es ist selbstverstdndlich und unbestritten, daB die

1) Vergleiche hierzu BESCH, 1981 und die dort aufgefiihrte Literatur.
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urspriinglich in den GroBunternehmen der amerikanischen Industrie ent-
wickelte Marketing-Konzeption auf einen kleinbetrieblich strukturier-
ten Wirtschaftszweig wie die westdeutsche Landwirtschaft nur mit Ein-
schrankungen und Abwandlungen Ubertragbar ist. Ebenso unbestritten

dirfte aber sein, daB heute Marketing zumindest in zwei Teilbereichen

der Agrarvermarktung (mehr oder weniger erfolgreich) betrieben wird:

- beim Direktabsatz landwirtschaftlicher Betriebe und

- beim Gemeinschaftsmarketing fiur Agrarprodukte und Lebensmittel.

Somit beschrénkt sich der vorliegende Beitrag lediglich darauf, den
pragmatischen Ansatz zu untersuchen, ob durch eine konsequentere An-
wendung des Marketing-Instrumentariums in der Landwirtschaft die ge-
genwiirtige Absatzsituation der Betriebe verbessert werden kann (vgl.
hierzu auch BERG/WEINDLMAIER, 1984).

Im Gegensatz zur geschilderten Marketing-Konzeption ist die landwirt-
schaftliche Absatzpolitik immer noch weitgehend vom Mengendenken be-
stimmt. Gefdrdert durch den von auBen in die Landwirtschaft hineinge-
tragenen technischen Fortschritt hat der-einzelne Landwirt in der Ver-
gangenheit stets versucht, wachsende Einkommensanspriiche iber einen

steigenden MengenausstoB zu realisieren.

Aus der Sicht der Marketing-Konzeption kann man die traditionelle
landwirtschaftliche Absatzpolitik - namlich auf iUbersdttigten Markten
weitere Umsatzsteigerungen iiber noch mehr Mengenabsatz bei noch gerin-
geren Preisen erzielen zu wollen - nur als "Gladiatoren-Strategie" be-
zeichnen, weil sie letztendlich darauf hinauslauft, daB nur einige we-
nige iberleben, wdhrend viele auf der Strecke bleiben. Demgegeniiber
miiBte eine sinnvolle landwirtschaftliche Marketing-Strategie darauf
gerichtet sein, das eigene Angebot aus dem Preiskampf mdglichst her-
auszuhalten, also Marktnischen fir Exklusivprodukte zu suchen und den

Umsatz iiber begrenzte Mengen bei attraktiven Preisen zu machen.

3. Elemente einer Marketing-Strategie fiir landwirtschaftliche

Betriebe

Wir hatten versucht, das Wesen der Marketing-Konzeption in den folgen-

den drei Punkten zusammenzufassen:
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(1) Kundenbediirfnisse als Ausgangs- und Bezugspunkt aller Marketing-

aktivitaten ermitteln.
(2) Problemlésungen als Antwort auf die Kundenbediirfnisse entwickeln.

(3) Marktwirksamkeit besitzen oder herstellen, um das Marketing-Konzept

im Markt durchsetzen zu kénnen.

Diese drei Punkte sollen uns auch bei den weiteren Uberlegungen leiten,
wie eine Marketing-Strategie fiir landwirtschaftliche Betriebe entwickelt

werden kann.
3.1 Gednderte Kundenbediirfnisse im Bereich der Erndhrung

Die Analyse der aktuellen Entwicklungstendenzen im Bereich des Lebens-
mittelkonsumsl) 186t unschwer einige Strukturbriiche erkennen, die sich
zu Problemfeldern, aber auch zu Moglichkeitsfeldern fiir das Marketing

landwirtschaftlicher Betriebe entwickeln kdnnen.

Problemfeld Nr. 1: Uberernshrung in der Wohlstandsgesellschaft

Seit Jahren warnen Erndhrungswissenschaftler vor den zunehmenden Gefah-
ren der Uberernshrung, die durch eine zu hohe Energiezufuhr in Bezug
zum Bedarf hervorgerufen wird. Vor allem der Verzehr an Fett und Alko-
hol, aber auch an EiweiB und Zucker ist im Vergleich zu den wissen-
schaftlichen Bedarfsnormen erheblich zu hoch. Dagegen ist der Verbrauch
an ballaststoffreichen pflanzlichen Nahrungsmitteln zu gering (Tabelle
1).

Problemfeld Nr. 2: Zunehmendes MiBtrauen gegeniber der industrialisier-

ten Erndhrung

Wdhrend noch vor wenigen Jahren (1979) Hausfrauen sich unbefangen und

sachlich gegeniiber Convenience-Food und Fertiggerichten aussprachen und
durch einfache Good-Will-Aktionen deutliche Sympathiegewinne fiir diese
industriellen Lebensmittel zu erreichen waren (BESCH/LENZ, 1982), wih-

rend etwa zur gleichen Zeit System-Gastronomieketten Fast-Food-Restau-

1) Vergleiche auch den Beitrag von v. ALVENSLEBEN auf dieser Tagung.
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Tabelle 1: Nihrstoffzufuhr und Nahrstoffbedarf bei erwachsenen Mannern

und Frauen je Tag und Person in der Bundesrepublik Deutsch-

land

Nihrstoff  Einh. Manner (19-50 J.) Frauen (19-50 J.)
Zufuhr (1) Bedarf Zufuhr (1) Bedarf

Fnergie
besamt kcal 3885 2500 (a) 2956 2100 (a)
Proteine g 105 55 (a) 83 45 (a)
Fett g 143 80 (b) 118 80 (b)
Kohlenh. g 380 395 (b) 293 395 (b)
Alkohol g 69 ? 34 ?
Ballastst. g 25 30 (a) 19 30 (a)

Anmerkungen: (1) 1980/81
(a) Empfehlung der DGE 1984
(b) Soll-Zufuhr je Einwohner nach WIRTHS 1970/71

Quelle: Ernahrungsbericht 1984, S. 20 u. 21;
Erndhrungsbericht 1972, S. 53;
DGE, Empfehlungen fir die Nahrstoffzufuhr. 4. Aufl.,
Frankfurt 1985.

rants mit groBem Erfolg am deutschen Markt einfﬁhrtenl), zeigt sich
heute ein zunehmendes MiBtrauen gegeniiber der industrialisierten Er-
nahrung. Es ware leichtfertig, so weitreichende Veranderungen in den
Verbrauchereinstellungen nur auf Sensationsmeldungen in der Presse

und aktuelle Ereignisse (Diithylenglykol-Skandal im Sommer 1985) zu-
riickzufiihren. Vielmehr deuten soziologische Untersuchungen zum "Werte-
wandel" in den westlichen Industriegesellschaften (MARPLAN, 1981) dar-
auf hin, daB die verdnderten Einstellungen der Verbraucher zur Ernah-
rung nur ein Teil eines weitverbreiteten neuen Unbehagens an der tech-

nisierten Umwelt sind.

Problemfeld Nr. 3: "Alternative" Erndhrung

Die Einordnung der "alternativen" Erndhrung als Problemfeld der land-

wirtschaftlichen Absatzpolitik rilhrt gewiB nicht von der quantitativen

1) RECKERT, G., Zur Adoption neuer Speisen und Verzehrsformen (Fast
food). Laufende Untersuchung an der Professur fiir Landwirtschaft-
liche Marktlehre, Freising-Weihenstephan.
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Bedeutung dieses Marktsegments her. Auch die Tatsache, daB es sich zu-
mindest bei den Intensivkdufern "alternativer" Produkte um weltanschau-
lich fixierte Uberzeugungskonsumenten handelt, da8 der Bildungsstand
unter den Kunden von "Bio-L&den" weit lberproportional hoch ist und

daB deren Zahl rasch wichst (vgl. BOCKENHOFF/HAMM, 1983; BESCH/BAADE,
1985), vermag das starke Interesse an dieser neuen Verbrauchergruppe

allein nicht zu erklaren.

Sehr groBe Aufmerksamkeit sollte aber das landwirtschaftliche Marketing
dem Umstand schenken, daB die Produkte des "alternativen" Landbaus er-
heblich héhere Preise erzielen (Preisaufschldge zwischen 10 und 100 %
als vergleichbare Erzeugnisse aus der herkémmlichen Landwirtschaft (Ta-
belle 2).%)

Tabelle 2: Preiszuschlédge fir alternativ erzeugte Lebensmittel

Produktgruppe Preiszuschlage
Getreide (+) 100 %
Obst und Gemiise (+) 10 - 20 %
Rind- und Schweinefleisch (+) 20 -30%
Milch (+) 15%
Eier (+) S0 -75%

Quelle: Angaben der Férdergemeinschaft organisch-biologischer Land-
und Gartenbau e.V. (pflanzliche Produkte) und des Verbandes
fir naturgem#Ben Landbau e.V. (tierische Produkte).

Diese Preisabstinde bestehen, obgleich bisher kein iberzeugender Be-
weis fir eine qualitative Uberlegenheit sogenannter "alternativer"
Lebensmittel erbracht wurde (vgl. VETTER/KAMPE/RANFFT, 1983).

1) AufschluBreich dirften die Loco-Hof-Preise des bayerischen staat-
lichen Versuchsqgutes Romenthal sein, das 1977 auf die biologisch-
organische Wirtschaftsweise umgestellt wurde: Weizen 120 - 130
DM/dt, Dinkel 240 - 250 DM/dt, Baby-Beef 14 DM/kg (Schlachtgewicht).
Die Nachfrage der wohlhabenden K&uferschicht um Starnberger- und
Ammersee kann vor allem bei Fleisch nicht gedeckt werden.
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Die eigentliche Problematik der "alternativen Ernahrung" und des
"alternativen Landbaus" fir das landwirtschaftliche Marketing liegt
aber darin, daB diese mit einem hohen exklusiven Qualitatsanspruch
auftreten und allein dadurch schon die Produkte der herkémmlichen
("konventionellen") Landwirtschaft in MiBkredit bringen, ohne aber
eine echte Alternative zum modernen Landbau und zur modernen Erndh-

rungswirtschaft auf wissenschaftlicher Grundlage darzustellen.
3.2 Problemlésungen fir die geédnderten Verbraucherbedirfnisse

Wie lassen sich die beschriebenen Problemfelder (iiberernshrung - Ver-
braucherverunsicherung - "alternative" Erndhrung) zu Méglichkeitsfel-

dern fir das landwirtschaftliche Marketing gestalten?

(1) Der verunsicherte Normalverbraucher muB durch VERTRAUENSBILDENDE
MASSNAHMEN (wieder) von der Qualitdt der Produkte der deutschen Land-
wirtschaft lberzeugt werden. Vertrauensbildend wirken vor allem Auf-

klarung und Kontrolle. Das heiBt:

- Die Landwirtschaft muB dem Verbraucher soviel Informationen iiber die

Produktionsverfahren, Inhaltsstoffe, Produkteigenschaften geben wie nur

moglich (Voraussetzung ist allerdings das eigene lupenreine Gewissen).l

- Zur Qualitatsiiberwachung miissen verstidrkt Kontrollverfahren in der
Herstellung, Verarbeitung und Vermarktung eingesetzt und dem Verbrau-

cher deutlich mitgeteilt werden.

Als Kontrollinstanzen konnen die staatliche Lebensmitteliiberwachung,
aber auch private Institutionen (DLG, staatlich vereidigte Lebensmit-

telchemiker, freiwillige Selbstkontrolle) eingesetzt werden.

(2) Die LANDWIRTSCHAFTLICHE PRODUKTPOLITIK sollte verstarkt dem neuen
Trend nach mehr Natiirlichkeit, Tradition und Heimatverbundenheit Rech-
nung tragen. Das bedeutet die Forderung naturnaber, schonender Verfah-
ren in der Herstellung (Wiederbelebung des Begriffes "Naturrein") und

die Betonung bodenstdndiger, regional differenzierter Erzeugnisse.

1) Daher sind Produktionsverfahren, die zwar dkonomisch rationell sind,

aber bei Bekanntwerden hochst imageschidigend wirken, wie etwa das

chemische Abwelken von Frihkartoffelkraut, tunlichst zu unterlassen.

)
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(3) SchlieBlich ist eine verstédrkte UFFENTLICHKEITSARBEIT UND IMAGEPFLE-
GE der Landwirtschaft unbedingt erforderlich. Die bisherigen Ansétze be-
schrankten sich in der Zielrichtung im wesentlichen auf die politischen
Entscheidungstrager und inhaltlich auf die Einkommenspolitik. Mindestens
ebenso wichtig ist eine gezielte Beeinflussung der &ffentlichen Meinung
durch Good-Will-Kampagnen, um eine allgemein positive Einstellung der
Verbraucher gegeniiber der deutschen Landwirtschaft zu fordern und dro-
henden Imageverlusten entgegenzuwirken (KROMKA, 1982; v. ALVENSLEBEN/
VIERHEILIG, 1985).

3.3 Organisation des landwirtschaftlichen Marketing zur Durchsetzung
der Problemldsungen am Markt

Landwirtschaftliches Marketing wird heute in der Bundesrepublik vor

allem auf zwei Organisationsebenen betrieben:

- auf der Ebene des einzelnen landwirtschaftlichen Betriebes als
Marketing fir den Direktabsatz und

- als zentrales Gemeinschaftsmarketing durch die CMA, regionale
Marketing-Zentralen (beispielsweise in Niedersachsen) und pro-

duktspezifische zentrale Absatzfdrderungseinrichtungen.
3.3.1 Marketing fir den landwirtschaftlichen Direktabsatz

Einzelunternehmerisches Marketing ist in der Landwirtschaft iiberall
dort miiglich, wo konsumreife Produkte direkt an die Endverbraucher
verkauft werden. Das ist beim Absatz von Eiern und Speisekartoffeln,
bei Obst und Gemiise sowie beim Wein der Fall. Vereinzelt kommt noch
der Absatz von Vorzugsmilch, Honig, Erzeugnissen der eigenen Schlach-
terei hinzu sowie eben der Produkte des "alternativen" Anbausl), die
haufig direkt vom Erzeuger bezogen werden (DIERCKS, 1983, S. 276).

Als Motive fiir den Direkteinkauf beim Landwirt hat ZINKE (1976,5.60 ff.)
in der bisher einzigen umfassenden Untersuchung dieser wichtigen Absatz-

" form vor allem Frischegesichtspunkte, Qualitétsaspekte und Preisvorteile

1) Eine kurze, aktuelle und instruktive Ubersicht iiber die verschiedenen
"alternativen” Landbauverfahren gibt die von G. BRUGGER verfaBte AID-
Schrift: "Landbau - alternativ und konventionell", Nr. 70/1984. Fir
weitere Informationen vgl. BMELF (1982) und DIERCKS (1983).
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ermittelt. Vereinzelt wurde damals bereits "Riickstandsfreiheit" genannt.

Dieses Motiv diirfte heute erheblich an Bedeutung gewonnen haben.

Zwar 1#Bt sich das in der Landwirtschaft mdgliche "Ein-Mann-Marketing"
nicht mit dem in der Industrie Ublichen Aufwand betreiben. Jedoch kann
der Landwirt im direkten Kontakt mit den Kunden seine Erzeugnisse nach
deren Winschen ausrichten, Marktnischen aufspiren und sich so ein akqui-
sitorisches Potential aufbauen, das ihm einen langfristigen Markterfolg

sichert.

Die begrenzten Moglichkeiten fir den Einsatz der Marketinginstrumente
im einzelnen landwirtschaftlichen Betrieb haben schon friihzeitig zu Be-
strebungen gefiihrt, bestimmte Marketingfunktionen auf Gemeinschaftsein-

richtungen zu ibertragen.

3.3.2 Zentrales Marketing fur Agrarprodukte

Der wichtigste Trédger fir das Gemeinschaftsmarketing fiir Agrarprodukte
in der Bundesrepublik Deutschland ist die CMA. Allerdings ist deren Ta-
tigkeit als zentrale Marketingorganisation durch zwei Bestimmungen des

Absatzfondsgesetzes erheblich eingeengt:

- Die CMA darf kein eigenes erwerbswirtschaftliches Warengeschaft be-
treiben (§ 2, Abs. 2).
- Die MaBnahmen der CMA missen einen wettbewerbsneutralen Mittelein-

_satz gewsdhrleisten (§ 5, Abs. 5).

Damit fehlen der CMA die wichtigsten Instrumente fiir ein eigenstandiges
zentrales Marketing. In erster Linie ist hier die Unmdglichkeit der
Durchfiihrung einer eigenen Produkt-, Preis- und Distributionspolitik

zu nennen, da die Waren in der Verfiigung der jeweiligen Produzenten
verbleiben. Die CMA kann also lediglich den "Absatz" der (bereits vor-
handenen) Erzeugnisse der deutschen Land-, Forst- und Ernahrungswirt-
schaft "fordern"; sie ware zutreffender als "Absatzforderungs'"- oder

"Marketing-Service-Gesellschaft" benannt.
Als eine der wichtigsten zentralen Aufgaben kommt der CMA jedoch die

Funktion der Basiswerbung und der Public-Relations-Arbeit fiir die deut-

sche Land- und Erndhrungswirtschaft zu. Inhaltlich muB diese Basiswer-
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bung von der bisherigen allgemeinen Frische- und Qualit&tswerbung aus-
geweitet werden auf die Fragen der gesundheitlichen Unbedenklichkeit,
der Rickstandsfreiheit und der Qualit&tskontrolle. Die CMA muB sich

der Herausforderung der "alternativen Erndhrung" stellen.

Fir die Imagepflege der deutschen Landwirtschaft in der Offentlichkeit
ist aber nicht allein die CMA, sondern auch die berufsstdndische Ver-
tretung verantwortlich. Der Deutsche Bauernverband und seine Landesver-
bande sollten diese wichtige Aufgabe nicht langer vernachldssigen. Hier-
fir ist aber eine radikale Anderung des bisherigen offentlichen Auftre-

tens und der Selbstdarstellung dieser Organisation erforderlich.l)

3.3.3‘ Landwirtschaftliches Gruppenmarketing

Zwischen den beiden vorhandenen Organisationsebenen des landwirtschaft-
lichen Marketing - dem einzelbetrieblichen und dem zentralen Marketing -
scheint eine mittlere Ebene eines kooperativen Gruppenmarketing zu feh-
len (vgl. auch HELZER, 1981), die durch die ERZEUGERGEMEINSCHAFTEN nach

dem Marktstrukturgesetz ausgefiillt werden kdnnte.

Der Gesetzgeber hat den Erzeugergemeinschaften eindeutig Marketing-Auf-

gaben zugewiesen, ndmlich in den Bereichen:

- der Produktpolitik (Gemeinsame Erzeugungs- und Qualitdtsregeln -
§ 3, Abs. 3b, MStrG)

- der Preispolitik (Preisbindung fiir die Erzeugnisse der Mitglieder -
§ 11, Abs. 1) und

- der Distributionspolitik (Gemeinsames Anbieten - § 3, Abs. 3 d).

Die Vereinigungen von Erzeugergemeinschaften konnen zur Unterrichtung

und Beratung ihrer Mitglieder einen Apparat zur eigenstandigen Markt-

beobachtung einrichten, gemeinsame Erzeugungs- und Qualitétsregeln fir
die angeschlossenen Erzeugergemeinschaften erlassen sowie Preisempfeh-
lungen ausspfechen (§ 4, Abs. 1 und § 11, Abs. 2, MStrG - vgl. RECKE/

SOTZECK).

1) Statt der kampferischen Parolen auf den Plakaten des BBV in den baye-
rischen Dorfern konnte man sich freundliche Bilder bayerischer Bauern-
landschaften und deren Produkte in den STADTEN vorstellen mit der
netten Inschrift: "Wir wollen, daB es Ihnen gut geht - Ihre bayeri-
sche Landwirtschaft!"
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Anfanglich mit viel Hoffnungen bedacht, liegen die Erzeugergemeinschaf-
ten heute im Windschatten der Agrarpolitik. (AuBer den jahrlichen Zah-
len im "Agrarbericht" gibt es auch keine weiteren amtlichen Informatio-
nen iber sie). Das riihrt vielleicht daher, daB sich urspriingliche Vor-
stellungen von einer Marktanpassung oder gar der Schaffung "gegengewich-
tiger Marktmacht" nicht verwirklichen lieBen. Das liegt sicher auch dar-
an, daB die Erzeugergemeinschaften, als potentieller "dritter Vermark-
tungsweg" beargwﬁhntl), von den bisherigen Tragern der Agrarvermarktung
unter deren Fittiche genommen wurden: nach Schatzungen sind 60 - 70 %
der heute anerkannten Erzeugergemeinschaften umgegriindete Genossen-
schaften (nach § 5, Abs. 2, MStrG beihilfef#hig), weitere 20 - 30 %

sind sogenannte "Vorschalt-Erzeugergemeiﬁschaften", (die von einem
Vermarktungsunternehmen wegen der Investitionsbeihilfe nach § & MStrG

gegriindet worden sind).

In der heutigen Situation konnten den Erzeugergemeinschaften jedoch
neue wichtige Aufgaben zuwachsen. So wdren sie von ihrer Aufgabenstel-
lung her geeignet, die notwendigen "vertrauensbildenden MaBnahmen"

fir die Produkte der deutschen Landwirtschaft von der Basis her zu
Ubernehmen. Sie kdnnten fir die Erzeugnisse ihrer Mitglieder strenge
Qualitatsvorschriften und Gutekriterien erlassen, deren strikte Ein-
haltung vor Ort kontrollieren und sich dafir bei den Marktpartnern

. 2
und Konsumenten verbiirgen.

Vielleicht konnte durch die Rickbesinnung auf die eigentlichen erzeu-
gungsorientierten Aufgaben der Erzeugergemeinschaften ein neuer An-
fang fir diese Organisationsform gefunden werden? Weitere Uberlegun-

gen und praktische Erfahrungen hieriiber sind erforderlich.

1) Wie empirische Unteruchungen zeigen (vergleiche HEIM, 1982, S. 78-
81), ist dieser Argwohn unbegriindet.

2) In Bayern nehmen die Erzeugerringe nach dem Gesetz zur Firderung

der Bayerischen Landwirtschaft Aufgaben der Qualititskontrolle
wahr.
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