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Grundsatzposition des Deutschen Bauernverbandes

Der Deutsche Bauernverband (DBV) hélt eine nationale Absatzférderung vor dem Hinter-
grund eines immer héarter umké&mpften EU-Binnenmarktes und eines zunehmend globalisier-
ten Weltmarktes auch in Zukunft fir unverzichtbar. Auch im Inland kann die Gberwiegend
klein- und mittelstandisch organisierte deutsche l.and- und Erndhrungswirtschaft nicht alleine
bestehen. Erhalt und Steigerung des Verbrauchervertrauens in die heimische Landwirtschaft
und die Qualitat ihrer Erzeugnisse sowie generell die Vermittiung der Werthaltigkeit von Le-
bensmitteln auch im Vergleich zu anderen Konsumgutern sind wesentliche Aufgaben, die die
einzelnen Wirtschaftsbeteiligten alleine nicht leisten kdnnen, sondern die eine gemeinsame
Absatzférderung — in Zukunft noch mehr als heute — erforderlich machen.

Im Zusammenhang mit dem Vorlagebeschluss des Kélner Verwaltungsgerichtes beim Bun-
desverfassungsgericht muss der Absatzfonds derzeit erhebliche Rﬁckstellungen bilden, die
damit fir die Aufgabenerflllung seiner beiden Durchfiihrungsgesellschaften CMA (Centrale
Marketing-Gesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft mbH) und ZMP (Zentrale Markt- und
Preisberichtstelle fUr Erzeugnisse der Land-, Forst- und Erndhrungswirtschaft GmbH) nicht
zur Verfligung stehen. Dies fithrt fur die deutsche Land- und Ernghrungswirtschaft zu der
misslichen Situation, dass wichtige Malnahmen empfindlich geklrzt werden mussten, z.B.
im Bereich Exportférderung, Zentral-Regionales Marketing, Férderung des QS-Systems und
im Bereich der Marktberichterstattung. Diese Einschnitte treffen einen ,Lebensnerv" der hei-
mischen Land- und Erndhrungswirtschaft und gefahrden dartber hinaus den Fortbestand der
beiden Durchfihrungsgesellschaften mit all ihrem Know-How und ihren erfolgreich etablier-
ten Strukturen. Der DBV hat keinen Zweifel daran, dass das Absatzfondsgesetz verfas-
sungskonform ist. Bis zur Urteilsfindung des Bundesverfassungsgerichtes, mit der nach ail-
gemeiner Einschatzung nicht vor Ende 2008 zu rechnen ist, durfen die Durchfiihrungsgeseli-
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schaften nicht gefahrdet werden, sondern miissen vielmehr weiterhin ihren eigentlichen Auf-
gaben im Dienste der Land- und Erndhrungswirtschaft nachkommen.
Der DBV — und mit ihm 48 weitere Spitzenverbande der deutschen Land- und Erndhrungs-
wirtschaft (s. Anlage) — unterstitzt den vorgelegten Gesetzentwurf zur Anderung des Absatz-
fondsgesetzes in der Erwartung, dass CMA und ZMP dadurch zeitnah in die Lage versetzt
werden, ihren gesetzlichen Aufgaben wieder weitgehend in vollem Umfang nachkommen zu
kénnen.
Der DBV begrifit auch die Tatsache, dass die in der letzten Legislaturperiode getroffene
Entscheidung, den Anteil der Beitragszahler im Verwaltungsrat des Absatzfonds zu senken,
nun wieder korrigiert werden soll. Dies bedeutet inshesondere auch eine Starkung der Grup-
pennitzigkeit bei der Verwendung der Sonderabgabe.
Die von der Politik geforderte Erstattung der Beitragserhebungskosten an die Bundesanstalt
fur Landwirtschaft und Ernahrung nimmt der DBV zur Kenntnis. Er wertet dies als deutliches
Signal, dass sich der Staat aus der von der Wirtschaft finanzierten zentralen Absatzférde-
rung nun vollstéandig herausldst und die Absatzférderung damit eigenverantwortlich in die
Hande der Wirtschaft gibt.
Dabei steht die rasche Novellierung des Absatzfondsgesetzes im Sinne des vorgelegten
Gesetzentwurfes nicht im Widerspruch zu der Tatsache, dass die Gruppe der Land- und Er-
nahrungswirtschaft gleichzeitig auch aufgefordert ist, iber weitergehende und 1&ngerfristig
vorzunehmende Anderungen an der zentralen Absatzférderung zu diskutieren. In Zeiten ei-
ner mediendominierten und zunehmend von der Landwirtschaft entfremdeten Gesellschatt,
eines schnelllebigen Marktes und permanenter Reformierung der europaischen Agrarpolitik
muss auch eine regelmaRige Uberprifung und sofern erforderlich Anpassung des Aufgaben-
spektrums und der Organisationsstrukturen der Absatzférderung an neu sich einstellende
Erfordernisse maéglich sein. Aufgrund der weiten Fassung der gesetzlichen Aufgabenstellung
des Absatzfonds bestehen hier fur mogliche zukiinftige Anpassungen auf Basis der beste-

henden Gesetzeslage weite Spielrdume.

Stellungnahme zum Fragenkatalog
Fraktion der CDU/CSU und SPD

Wie beurteilen Sie die vorgesehene Anlastung der Kosten, die der BLE bei der Erhebung der
Fondsbeitrdge entstehen, auf die beiden Fonds und halten Sie eine Ubergangsregelung an-
gesichts der Verzégerung bei der Novelle fir notwendig oder gerechtfertigt?

Gegen eine Kostenerstattung gibt es seitens des DBV keine grundsitzlichen Bedenken.
Auch durch diesen Schritt wird die staatliche Unabhéngigkeit des Absatzfonds und der Ver-

wendung seiner Mittel gestérkt. Eine Ubergangsregelung erachten wir nicht fir notwendig.
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Welche umsetzbaren Mdglichkeiten der Einsparung von Verwalftungskosten in der BLE se-
hen Sie, um die beiden Fonds nicht {iber Gebithr zu belasten?

Bei der Erhebung der Beitrége ist aus Sicht des DBV auf Kosteneffizienz zu achten, die re-
gelmafig von unabhangiger Stelle, z.B. einen Wirtschaftsprufer, Gberprift werden sollte.

Neben einer grundsétzlichen Uberprifung der Arbeitsabliufe in der BLE wird im Bereich des
Holzabsatzfondsgesetzes zu prifen sein, inwieweit eine Erhdhung der Grenze zwischen
halbjahrlicher und jahrlicher Meldung von 100 EUR auf 500 EUR zu einer Verwaltungskos-
tenersparnis fuhrt. Dies betrifft jedoch nicht das anhéngige Gesetzgebungsverfahren, son-

dern mégliche Anderungen der Holzabsatzfondsverordnung.

Entspricht die vorgesehene Entflechtung der Aufsichtsgremien der so genannten ,good go-
vernance” und welche Auswirkungen sehen Sie fir die Arbeit des Absatzfonds und seiner
Ausfihrungsgesellschaften?

Die Streichung der gegenseitigen Entsendung ist vor dem Hintergrund von ,Corporate Go-
vernance” nachzuvollziehen. Zur Vermeidung von interessenkonflikten ist eine gleichzeitige
Innehabung von Kontrollfunktionen auf der Ebene des Absatzfonds und seiner Durchfiih-
rungsebene, vor allem der CMA, nicht langer geboten. Die damit einhergehende Erhdhung
der Anzahl der Mitglieder des Verwaltungsrates auf Vorschlagsrecht des Zentralausschusses
der Deutschen Landwirtschaft wird ausdrucklich begriufit. Auch im Bereich der Entschei-
dungs- und Kontroligremien wird damit dem Kriterium der Gruppennitzigkeit stérker Rech-
nung getragen. Negative Auswirkungen durch die vorgesehene Entflechtung fir die Arbeit

des Absatzfonds und seiner Ausfithrungsgesellschaften werden hingegen nicht gesehen.

Kann die Gruppe der Land- und Forstwirtschaft einer definierten Gruppe zugeordnet wer-
den? Wie beurteilen Sie die geplante Starkung der Gruppe der Beitragszahler im Verwal-
tungsrat des Absatzfonds?

Die abgabepflichtigen Unternehmen der deutschen Land- und Erndhrungswirtschaft stellen
eine homogene Gruppe dar, der die Verantwortung fur die Finanzierung der Férderung des
Absatzes land- und erndhrungswirtschaftlicher Produkte zugerechnet werden kann. Die
Land- und Erndhrungswirtschaft bildet eine sowohl durch die Rechtsordnung, insbesondere
das europaische Recht, als auch durch eine gemeinsame Interessenlage vorstrukturierte
Gruppe, die sich von der Allgemeinheit oder anderen Gruppen abgrenzen lasst. Dies hat das
Bundesverfassungsgericht in seiner Entscheidung aus dem Jahr 1990 ausdriicklich bejaht.
Hieran hat sich nach unserer Auffassung bis heute nichts geéndert.

Die Unternehmen der deutschen Land- und Ernghrungswirtschaft sind auch durch eine ge-
meinsame Interessenlage miteinander verbunden. Sie verbindet das gemeinsame Interesse

an einer Starkung ihrer Wettbewerbsfahigkeit als Gruppe auf dem deutschen, dem européi-
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schen und dem globalen Agrarmarkt. Dem steht nicht entgegen, dass sie im Einzelfall auch
untereinander um die Gunst der Verbraucher konkurrieren, FUr dieses gemeinsame Interes-
se bedarf es einer Einrichtung wie der des Absatzfonds, die die deutsche Land- und Ernéh-
rungswirtschaft produkt- und produktionsstufentibergreifend beim Absatz ihrer Erzeugnisse
unterstiitzt und durch ihre Arbeit einen wichtigen Beitrag zur Wertschépfung deutscher Ag-

rarerzeugnisse leistet.

Die Starkung der Gruppe der Abgabenpflichtigen im Verwaltungsrat des Absatzfonds ent-
spricht vor diesem Hintergrund den Zielen und verfassungsrechtlichen Anforderungen, die
dem Absatzfondsgesetz zugrunde liegen. Sie starkt die Stellung der Vertreter der Landwirt-
schaft in diesem Gremium und tragt zu einer gruppennutzigen Mittelverwendung bei.

Die vorstehenden Ausfuhrungen gelten in gleichem MaRe fur die homogene Gruppe der
Forst- und Holzwirtschaft. Das urspriinglich auf den Forstbereich beschrénkte Forstabsatz-
fondsgesetz wurde auf ausdriicklichen Wunsch von Teilen der Holzwirtschaft (Sageindustrie,
Furnier- und Sperrholz) nach Teilnahme an der zentralen Absatzférderung im Rahmen der
Novellierung des Holzabsatzfondsgesetzes im Jahre 1998 um diese Gruppen erweitert. Die-
ser bemerkenswerte Prozess konnte bereits damals als Indiz fur die hohe Akzeptanz und
Notwendigkeit einer zentralen Holzabsatzférderung angesehen werden. Angesichts der Glo-
balisierung der Markte und der zunehmenden Bedeutung einer verstérkten nachhaltigen
Waldbewirtschaftung und Holzverwendung zur Bekampfung des Klimawandels und des Stel-
lenwertes der Forst- und Holzwirtschaft fir den landlichen Raum hat sich an dieser Einschét-

zung bis heute nichts gedndert.

Das Instrument einer von den jeweiligen Sektoren aufgebrachten Sonderabgabe ist aus un-
serer Sicht das geeignete Finanzierungsinstrument fur diese Absatzférderungstatigkeit, da
es dem Gedanken der materieilen Selbstverwaltung durch eine eigene Finanzierung der

Wirtschaftsbeteiligten am besten Rechnung trégt.

Findet das Instrument der Absatzférderung auch Anwendung in anderen Mitgliedsstaaten
der Gemeinschaft? Gibt es dort vergleichbare Absatzférderungsstrukturen und welche Ele-
mente kénnten gegebenenfalls auf das deutsche System (bertragen werden?

In allen EU-Staaten fiihren staatliche und/oder sffentlich-rechtliche Organisationen Absatz-
forderungsmafnahmen fir Agrarprodukte durch. Die Systeme, die zur Durchflhrung der
Agrarabsatzférderung geschaffen wurden, sind von Land zu Land jedoch sehr differenziert.
Am starksten ahneln die Absatzférderungsstrukturen in Osterreich, Irland, Frankreich, Bel-
gien und Ungarn dem deutschen System. Uber zentrale, zumeist staatlich finanzierte oder
kofinanzierte Absatzforderungseinrichtungen, die ihren Aktionsschwerpunkt in der Regel im

Ausland haben, verfugen GroRbritannien, italien, Spanien, Déanemark, Schweden, Portugal
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und Griechenland. In den Niederlanden, Dénemark und Grofbritannien gibt es zuséatzlich
zahlreiche produktspezifische Organisationen, die grétenteils iber Zwangsabgaben
und/oder staatliche Mittel finanziert werden. Diese Organisationen fiihren neben reinen Ab-
satzférderungsaktivitdten noch zahireiche andere Férdermainahmen zur Starkung der Wett-

bewerbsposition der nationalen Land- und Ernahrungswirtschaft durch,

Mittel- und Abgabenaufkommen fir Gemeinschaftsmarketing 2003

Land Summe in Mio. parafiskali- Prozent vom Pro-
EUR sche/allgemein verbind- | duktionswert
liche Abgaben
Summe in Mio. EUR
Frankreich 286 166 0,34
Deutschland 159 108 0,25
Groldbritannien 127 74 0,46
Niederlande 108 58 0,41

Quelle: Agra-Europe Presse und Informationsdienst

Die jeweiligen Strukturen héngen jedoch stark von den Voraussetzungen des betroffenen
nationalen Verfassungs- und Verwaitungsrechts ab. Eine Ubertragung einzelner Elemente
bedarf daher einer vorherigen sorgféltigen Prifung am MaRstab des deutschen Verfassungs-
und Verwaltungsrechts.

Halten Sie das Konstrukt des Absatzfonds mit zwei Durchfiihrungsgesellschaften (§ 2 Absatz
2 AbsFondsG) fir sinnvoll und Ziel fithrend, die gesetziich erteilten Aufgaben des Absatz-
fonds zu erfiillen? '

Die bestehende Organisationsform ist Ausdruck der ffentlich-rechtlichen Finanzierung und
der gréRtmoglichen Beteiligung der Wirtschaft an der zentralen Absatzférderung. Das Ab-
satzfondsgesetz hat beide Elemente verknipft, indem es der &ffentlich-rechtlichen Anstalt
privatrechtliche Einrichtungen der Wirtschaft zuordnet. Diese Ausgestaltung erméglicht eine
Funktionsteilung: der Absatzfonds sammelt die Finanzierungsmittel und ist fur die grundsétz-
liche Ausrichtung der Absatzférderung verantwortlich, den privatwirtschaftlichen Einrichtun-
gen obliegt die praktische Férderungstatigkeit. Diese Arbeitsteilung schafft die Vorausset-
zungen fir groBere Beweglichkeit und Leistungsfahigkeit, indem der Absatzfonds das politi-
sche und offentliche Interesse an der Absatzférderung reprasentiert, wahrend die praxisnahe
Durchfihrungsarbeit in die Hande der fachméannisch geleitet und besetzten Privatorganisati-
onen gelegt wird, die aus den betroffenen Wirtschaftskreisen zusatzlich beratende Unterstit-

zung erfahren.
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Sehen Sie die verfassungsrechtlich notwendige Gruppenniitzigkeif und die Anforderungen
der europdischen Rahmenregeiung fir slaatliche Beihilfen mit dem Anspruch an mehr Regi-
onalitét der MarketingmalSnahmen vereinbar?

Die Frage, ob und in welchem Umfang regionale Marketingmafinahmen in das MaRnahmen-
spektrum der zentralen Absatzférderung aufgenommen werden, ist in erster Linie eine Fra-
ge, die in den zustandigen Gremien von Absatzfonds und CMA mit den dortigen Représen-
tanten der abgabenpflichtigen Wirtschaftsbeteiligten erdrtert und entschieden werden muss.
Das Absatzfondsgesetz bietet hierzu ausreichend Spielraum. Dem steht auch das Gemein-

schaftsrecht nicht entgegen.

Eine regionale Anknipfung von MarketingmaRnahmen steht weder in einem grundséatzlichen
Widerspruch zu der verfassungsrechtlich erforderlichen Gruppennitzigkeit noch zu den An-
forderungen der européischen Rahmenregelung fur staatliche Beihilfen im Agrarbereich, wird
von diesen aber auch nicht gefordert. Das verfassungsrechtliche Erfordernis der Gruppen-
nutzigkeit bedeutet nicht, dass Absatzfonds und CMA nur Uberregionale, bundesweite Mafd-
nahmen férdern kénnten. Auch eine Ergénzung Ubergreifender, bundesweiter Mallnahmen
durch regionale Maflnahmen stellt eine gruppennitzige Verwendung dar. Das zentral-
regionale Marketing und Landermarketing der CMA leistet hier seit Jahren einen wichtigen
Beitrag.

Auch die européische Rahmenregelung fur staatliche Beihilfen im Agrarbereich |&sst ausrei-
chend Spielrdume flr wirksame regionale MarketingmaRnahmen. Ein gutes Beispiel sind
hier die zunehmend an Bedeutung gewinnenden geschitzten regionalen Ursprungsangaben.

Halten Sie das nach Gesetzesdnderung geltende Absatzfondsgesetz konform mit der deut-
schen Verfassung und mit der europdischen Rahmenregelung fiir staatliche Beihilfen verein-
bar?

Das Absatzfondsgesetz entspricht schon in seiner geltenden Fassung den vom Bundesver-
fassungsgericht an eine Sondergabe gestellten Anforderungen. Dies wurde vom Bundesver-
fassungsgericht in seiner Entscheidung aus dem Jahr 1990 ausdriicklich bestatigt. Die ab-
gabepflichtigen Unternehmen der deutschen Land- und Erndhrungswirtschaft stellen sine
homogene Gruppe dar, der die Verantwortung fur die Finanzierung der Férderung des Ab-
satzes land- und erndhrungswirtschaftlicher Produkte zugerechnet werden kann. Zweck des
Absatzfondsgesetzes ist die Férderung des Absatzes land- und erndhrungswirtschaftlicher
Produkte. Dadurch wird in den Grenzen des gemeinschaftsrechtlich Zuldssigen die Wettbe-
werbsfahigkeit der deutschen Land- und Ernahrungswirtschaft gestérkt. Die Mittel aus der
Sonderabgabe werden auch gruppennitzig verwendet. Mit dem Grundsatz der Gruppenniit-
zigkeit soll sichergestellt werden, dass die Sonderabgabepflichtigen nicht Gber die von ihnen
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ohnehin bereits zu entrichtenden Steuern hinaus zur Finanzierung allgemeiner Staatsaufga-
ben beitragen. Nach der Rechtsprechung des Bundesverfassungsgerichtes ist dem Erfor-
dernis der Gruppennitzigkeit bereits genlige getan, wenn die Abgabepflichtigen zumindest
mittelbar von der Verwendung des Abgabeaufkommens profitieren. Die aus dem Aufkommen
der Sonderabgabe nach dem Absatzfondsgesetz finanzierten Manahmen der CMA und
ZMP tragen jedoch zur Férderung des Absatzes deutscher land- und erndhrungswirtschaftli-
cher Produkte bei. Aus diesem Grund kann eine gruppennitzigen Verwendung nicht in Zwei-

fel gezogen werden.

Die hiergégen vom Verwaltungsgericht KéIn vorgetragenen Bedenken vermdégen nicht zu
Uberzeugen. Sie beruhen auf einer Verkennung der verfassungsrechtlichen Anforderungen
an eine Sonderabgabe, verengen unzuldssigerweise den Gesetzeszweck des Absatzfonds-
gesetzes und bericksichtigen zudem nicht ausreichend die Wirkungsweise der Absatzforde-
rung durch den Absatzfonds und seine Durchfiihrungsgesellschaften. Dies wurde auch durch
ein umfassendes Gutachten des renommierten Verfassungs- und Europarechtlers Prof. Dr.
von Danwitz nochmals ausdriicklich bestéatigt.

In der Begrindung der aktuellen Novelle wird zu Recht darauf hingewiesen, dass sich der
Zweck der Tatigkeit von Absatzfonds und CMA nicht in der Férderung deutscher Erzeugnis-
se in Konkurrenz zu Agrarerzeugnissen aus anderen EU-Staaten erschopft. Diese Starkung
der Marktsteilung bieibt zwar auch in Zukunft wichtig. Daneben treten jedoch zunehmend
andere Zwecke, wie die Vermittlung der Werthaltigkeit von Nahrungsmitteln und eine Stéar-
kung in Konkurrenz zu Non-Food-Erzeugnissen und damit eine Férderung der Wertschop-
fung der deutschen Land- und Erndhrungswirtschaft. Der unzutreffenden Verengung des
Zwecks des Absatzfondsgesetzes durch das Verwaltungsgericht Kéin wird damit die Grund-
lage entzogen.

Europarechtlich ist darauf hinzuweisen, dass das Absatzfondsgesetz bei der Européischen
Kommission notifiziert worden ist und von dieser mehrfach, zuletzt im Januar 2004, aus-
dricklich genehmigt wurde. Dies belegt eindeutig, dass das Absatzfondsgesetz im Einklang
mit geltendem EU-Recht steht.

Auch die Anderungen, die sich fir bestimmte Teilbereiche aus der zum 01.01.2008 in Kraft
tretenden neuen Rahmenregelung fir staatliche Beihilfen im Agrarbereich ergeben, verlan-
gen keine Anpassung des Gesetzes. Das Gemeinschaftsrecht l4sst unveréndert Raum, um

die gesetzliche Aufgabenstellung des Absatzfonds zu erflilen.



Fraktion der FDP

Werbung durch die CMA

a} Sehen Sie durch das Verbot des EuGH, die nationale Herkunft von landwirtschaftliichen
Produkten zu bewerben, die zentrale Werbung durch die CMA beeintréchtigt?

Zu dieser Frage ist zundchst darauf hinzuweisen, dass es ein Verbot des EuGH, die nationa-
le Herkunft von landwirtschaftlichen Produkten zu bewerben, Gberhaupt nicht gibt. Der EUGH
hat sich in seiner Entscheidung lediglich mit dem alten CMA-Giitezeichen beschaftigt und ein
solches geschlossenes Gltezeichen, an dem auslandische Produkte nicht teilnehmen dir-
fen, fUr unzul&ssig erklart. Ein allgemeines Verbot von Herkunftshinweisen lasst sich diesem
Urteil aber nicht einmal fur den Bereich der Gutezeichen entnehmen.

Dass die Européische Kommission dies nicht anders sieht, bestétigt auch die neue Rahmen-
regelung der Gemeinschaft flr staatliche Beihilfen im Agrarbereich, nach der im Falle natio-
naler oder regionaler Gutezeichen ein Herkunftshinweis ausdricklich zugelassen ist.

Das europaische Recht verbietet es also nicht, die nationale Herkunft von landwirtschaftli-
chen Produkten zu bewerben, sondern stellt fir derartige Manahmen nur einen bestimmten
Rahmen auf. Die CMA hat diesen Rahmen in der Vergangenheit, auch nach dem Gitezei-
chenurteil des EuGH, erfolgreich und im Interesse der deutschen Land- und Erndhrungswirt-

schaft genutzt und wird dies auch in Zukunft tun.

b) Beglinstigt die allgemeine Werbung landwirtschaftlicher Produkte nicht ebenso die impor-
tierfen landwirtschaftlichen Produkte?

Die klassische Werbung ist nur ein Teilbereich eines deutlich breiteren Malnahmen- und
Aufgabenspektrums der CMA. Innerhalb der klassischen Werbung gibt es weite Bereiche, in
denen in Ubereinstimmung mit den europarechtlichen Vorgaben mit Herkunftsbezug gewor-
ben wird. Nur in bestimmten Teilbereichen verzichtet die CMA in Abstimmung mit den betrof-

fenen Wirtschaftsbeteiligten auf einen Herkunftsbezug.

Doch selbst wenn man diese Teilbereiche isoliert betrachtet, trifft es nicht zu, dass Werbe-
malnahmen der CMA importierte landwirtschaftliche Produkte ebenso begunstigen wie ein-
heimische Erzeugnisse. Wird beispielsweise durch eine rein generische Werbemalnahme
for Milch das Image des Produktes Milch verbessert, wird beim Konsumenten ein Bewusst-
sein daftr geschaffen, dass es sich bei Milch um ein hochwertiges und wertvolles Lebensmit-
tel handelt, das wesentlicher Bestandteil einer gesunden und ausgewogenen Erndhrung ist.
Eine solche Werbung kommt unmittelbar und in erster Linie der deutschen Milchwirtschaft

zugute, dies schon deshalb, weil in Deutschland konsumierte Milch weit Uberwiegend aus
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deutscher Produktion stammt. Aus diesem Grund hat die CMA in bestimmten Produktberei-
chen schon seit I&ngerem, obwohl herkunftshezogene Werbeaussagen bei generischer
Werbung zuléssig waren, auf ausdricklichen Wunsch der Vertreter der betroffenen Unter-

nehmen rein generisch geworben.

Ziel der MalRnahmen ist es, die Wertschatzung der Verbraucher fur Nahrungsmittel zu stei-
gern, diese in ihrer Stellung zu Non-Food-Erzeugnissen zu stérken und damit die Wertschop-
fung des Agrarsektors zu erhéhen. Derartige Malnahmen sind gerade in Deutschland be-
sonders wichtig, weil die Wertschatzung fur Nahrungsmittel hier, verglichen mit anderen
Staaten, deutlich geringer ist, was sich auch an einem deutlich geringeren Anteil der Ausga-

ben fir Lebensmittel, verglichen mit Landern wie beispielsweise Frankreich, zeigt.

c) Wie solf die Gruppennlitzigkeit der Werbung auch fiir die Sparten der landwirtschaftlichen
Produktion sichergestellt werden, die nicht zu den Hauptprodukten wie Fleisch und Mifch
zahlen?

Zunschst einmal setzt die CMA ihre Mittel grundsétzlich nach dem Aquivalenzprinzip ein,
d.h. die Mittel kommen langfristig den' Produktgruppen zugute, die sie auch aufgebracht ha-
ben. Dementsprechend werden sich Unterschiede in der Intensitadt der Kommunikation zu
den einzelnen Produktgruppen nicht vermeiden lassen. Fir die Milch als gréRter Beitrags-
zahier mit einem jahrlichen Beitrégsaufkommen von mehr als 30 Mie. € ist naturgeman ein
aufmerksamkeitsstarkerer Auftritt méglich als fur kleinere Produktgruppen wie Braugerste mit

einem Beitragsaufkommen von gut 1 Mio €.

Um den kieineren Produktgruppen dennoch adaquate Auftritte zu ermdglichen, wurden in
den vergangenen Jahren ein Reihe von Malnahmen gebundelt: Zwar lasst das Beitragsauf-
kommen fir Kartoffeln, Zucker oder Apfel im Bereich der klassischen Werbung keine eigen-
stédndigen Kampagnen zu. Im Rahmen der produktubergreifenden Werbekampagne ,Bestes
vom Bauern® gibt es fiir diese Produkte jedoch jeweils eigenstdndige Motive, die eng mit den

beratenden Wirtschaftsbseteiligten abgestimmt wurden.

Aus dem gleichen Grund hat die CMA im Bereich der PR in den vergangenen Jahren eine
,Plattform-Strategie” entwickeit: Hier werden jeweils Kooperationen mit TV-Sendern und
Printverlagen eingegangen, in denen die einzetnen Produkte in bestimmten Sendungen und

Beitrdgen dargestellt und beworben werden kénnen.

d) Welchen Sinn sehen Sie in der allgemeinen Werbung fiir beispielsweise Milch oder
Fleisch?
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Es geht immer darum, die Produkte mit ihren Stérken und positiven Merkmalen in den Me-
dien besonders herauszustellen, Verzehrsanldsse zu schaffen und damit den Absatz dieser
Produkte zu fordern. Gleichzeitig gilt es, unberechtigte Vorbehaite abzubauen, die Verbrau-

cher vom Kauf abhaiten kénnten.

So soll die Milchwerbung hauptséchlich fiir ein jingeres modernes Image fur diese Produkt-
gruppen scrgen, wahrend bei Fleischmarketing die Beseitigung von ethnischen oder ernéh-

rungsphysiologischen Bedenken im Fokus steht. DarGber hinaus nutzt die CMA ihre Aktivita-
ten in bestimmten Segmenten, wie etwa im Biobereich zur Bewerbung einzelner Produkt-

gruppen, um so weitere Kauferschichten zu generieren.

e) Wie soll es gefingen, dem Kunden ganz allgemein dber die Werbung der CMA die Wert-
hatltigkeit von landwirtschaftlichen Produkten zu vermitteln und halten Sie diesen Ansatz fiir
Erfolg versprechend in der Konkurrenz zu anderen Konsumprodukten?

Die Kommunikation der CMA im Produktmarketing besteht aus einer ausgewogenen Mi-
schung von Information und Emotion, wobei die Informationen eher tber die PR-Schiene, die
emotionaien Inhalte teilweise Ober die klassische Werbung vermittelt werden. Beide Kom-
munikationswege dirfen nicht getrennt voneinander betrachtet werden, sondern ergéanzen
sich in ihrer Wirkung.

Insgesamt sorgen die Werbe- und PR-Malinahmen der CMA fir eine positive Grundstim-
mung im Sinne einer kontinuierlichen Kommunikation Uber die deutsche Landwirtschaft. Es
sorgt nicht nur dafir, dass Uber landwirtschafts- bzw. produktbezogene Themen gesprochen
wird, sondern steuert im Wesentlichen auch Inhalte und Qualitét der Berichterstattung. Posi-
tive Aspekte werden herausgestellt, Erklarungsbedurftiges wird erldutert, etwaige Vorbehalte
werden abgebaut.

Ein wesentliches Element fir die Vermittiung der Aspekte Spaf3, Lebensfrehde, Genuss und
Kultur im Zusammenhang mit deutschen Nahrungsmitteln ist die Basiskampagne der CMA,
ein Instrument der klassischen Werbung, das nachweislich die Speerspitze zur Generierung
hoher Reichweiten ist und bleibt. Sie bietet allen Produktgruppen jeweils individuelle Positio-
nierungsmadglichkeiten, stellt die verschiedenen Wirtschaftssegmente aber dennoch fir den

Verbraucher klar identifizierbar unter die gemeinsame Klammer ,Bestes vom Bauern®.

Gerade die Herausstellung des Nutzens einer nachhaltigen Land- und Erndhrungswirtschaft
anhand der verschiedenen Produkte bewirkt, dass Nahrungsmittel sich starker profilieren
kénnen im Vergleich zu dem immer breiter werdenden Angebot an Waren und Dienstleistun-
gen, fur die der Verbraucher sein Geld auch ausgeben kann. Es geht letztlich darum, dem
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Thema ,Essen und Trinken* durch eine positive Darstellung heimischer Agrarprodukte ins-
gesamt einen deutlich hdheren Stellenwert zu geben.

Das Thema ,Wertigkeit“ spielt eine zentrale Rolle in den informativen PR-Manahmen, in
denen mittels Printmedien, TV, Hérfunk und Internet u. a. auch Uber die Erzeugung von Nah-
rungsmittein bis hin zur Rohstofferzeugung in der Landwirtschaft berichtet wird. Ziel ist es,
dem Verbraucher zu vermitteln, was alles hinter einem verzehrsfertigen Nahrungsmittel
steckt: Arbeit und Kapital, Know-how und Ideen, Idealismus und Sorgfalt. Zudem wird aufge-
zeigt, dass der Einsatz moderner Technik in der Land- und Erndhrungswirtschaft nicht allein
einer hdheren Produktivitat dient, sondern auch dem Tier-, Umwelt- und Verbraucherschutz.
Einerseits sollen so Vorurteile, die teilweise auch den Absatz von Produkten — beispielsweise
im Bereich der tierischen Veredlung — beeintrachtigen, abgebaut werden, andererseits wird
die Land- und Ernahrungswirtschaft als offene, sympathische und innovative Branche darge-

stellt, die das Vertrauen der Verbraucher verdient.
Wie bewerten Sie die Effizienz der Verwendung der Absatzfondsmittel?

Die Beurteilung der Effizienz von Marketingmafinahmen ist eine komplexe Aufgabe, da em-
pirisch beobachtbare Phanomene — bspw. ein gestiegener Absatz — durch eine Vielzahl von
Faktoren beeinflusst sein kénnen. Monokausale Erklarungsmodelle, etwa zur Wirkung von
Marketingmalnahmen oder Werbekampagnen auf 6konomische Parameter, greifen daher in
der Regel zu kurz.

Gleichwohl lassen sich jedoch Aussagen zur Effizienz des Marketingprozesses treffen. Hier-
fur werden verschiedene spezifische Indikatoren der Strukturierung des Kommunikations-
prozesses hinsichtlich ihrer Zielfihrung und ihres Kosten-Nutzen-Verhéltnisses beurteilt. Die

wichtigsten Anforderungen hierbei sind:

m  exakt definierte Marketingziele

n aus den Marketingzielen abgeleitete, realistische und operationalisierbare Kommunikati-
onsziele '

s eine genaue Kenntnis der Zielgruppe (sowohl unter einer soziodemographischen als
auch psychographischen Perspektive)

®  Abstimmung der Kommunikationsinhalte und -kanéle auf die Zielgruppe (Vermeidung
von Streuverlusten)

n  kontinuierliche Evaluation der Kommunikationsmafinahmen

In den vergangenen zwei Jahren haben vom Absatzfonds mit der Erfolgskontrolle beauftrag-
te Sachverstandige im Rahmen einer gutachterlichen Tatigkeit einen tiefen Einblick in die

Strukturierung des Marketing- bzw. Kommunikationsprozesses der CMA erhalten. Die Sach-
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verstandigen sind zu dem Ergebnis gekommen, dass die vorangehend genannten Anforde-
rungen fur die Uberwiegende Zahl der untersuchten Absatzférderungsmaflnahmen umfas-
send erflllt wurden. Das belegt eine effiziente Mittelverwendung der CMA.

Exportférderung

a) Wie welif niitzt die Exporiférderung wirklich der produzierenden Landwirtschaft?

Nach den Analysen der ZMP wichst der deutsche AuRenhandel mit Agrar- und Ernahrungs-
gutern kontinuierlich weiter. Weltweit zéhlt Deutschland inzwischen zu den gréiten Agrar-

Exporteuren. Die wichtigsten Exportprodukte Deutschlands sind Milchprodukte, Fleischwaren
und Getreideerzeugnisse. Flur 2006 wird mit einem Exportwert in Héhe von mehr als 40 Mrd.

EUR gerechnet.

Ausfuhr der Bundesrepublik Deutschland in alle L4nder Jahr 4

in Mrd. Euro 20000 2001 2002 2003, 2004 2005
Ernahrungswirtschaft insgesamt, davon 28,00 304 3,1 32,0 33,8 37.1
- Milcherzeugnisse (inkl. Butterund Kase) =~ 4.9 53 45 54 57 57

- Fleisch und Fleischwaren 27 32 3.6 3.7 42 49
- Getreide / Getreideerzeugnisse’ 2.1 2,0 1,8 1,7 1,5 1,6
- Backwaren und andere Zubereitungen aus Getreide 20 20 23 25 27 29
Quelle: Statistisches Bundesamt, Wieshaden

Die landwirtschaftlichen Betriebe profitieren, so sie sich nicht selbst an entsprechenden Maf}-
nahmen der CMA beteiligen, Uber eine Erhéhung bzw. Stabilisierung der Auszahlungspreise
far ihre Produkte von den Exportaktivitdten der CMA. Dies idsst sich u. a. im Bereich Fleisch-
export verdeutlichen. Mit ca. 50 Mio. Schweainen wurden 2008 ca. 11,5 Mio. Tiere mehr ge-
schlachtet als noch 1997. Dieser deutlichen Produktionsausdehnung steht eine stagnierende
Nachfrage nach Schweinefleisch von rund 54 kg/Kopf im Inland entgegen. Auch ein echter
Grillsommer wie im letzten Jahr (warmes Wetter, Fulballweltmeisterschaft) hat kaum zu Ab-
satzsteigerungen gefihrt. Trotzdem lagen die Preise bei Schlachtschweinen 2006 um gut

4 % Uber dem Vorjahresniveau. Ein wesentlicher Grund hierfur war die Rekordausfuhr von
Schweinefieisch des letzten Jahres, die voraussichtlich 1,25 Mio. Tonnen erreicht hat. Somit
wurde fast ein Drittel der in Deutschland produzierten Menge in andere EU-Staaten und auf
Drittlandsmarkte exportiert.

Zudem kénnen im Export — insbesondere im Drittland — Teilstlicke abgesetzt werden, die in
Deutschiand und der EU nur schwer zu vermarkten sind und so den Gesamtwert des
Schweineteilkérpers mindern. im Export erzielen diese Teilstiicke eine deutlich hdhere Wert-
schépfung und tragen so zu einer Wertsteigerung des Schlachtkdrpers und zu Erh&hung der
landwirtschaftlichen Einkommen bei.
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b) Wer nutzt die Exportférderung in welchem Umfang?
Die Exportfbrder'ung der CMA steht allen interessierten, exportorientierten und expor-
tierenden Betrieben der Land- und Ernahrungswirtschaft in Deutschland offen. Mit ihren
Dienstleistungsangeboten bietet die CMA den Unternehmen - je nach deren Exporterfahrung
- die geeigneten Mafnahmen und Mafinahmenpakete an. Dabei handelt es sich z. B. um die
Vermittlung von Basiswissen insbesondere flr kleine und mittlere Unternehmen durch Fort-
bildungen, Seminare oder Studien bis hin zu Messeauftritten, Delegationsreisen, kooperative
Malnahmen mit dem Handel sowie klassische Werbemafinahmen. Entsprechend differen-
ziert ist daher, je nach Unternehmenstyp und -gréRe, die Nutzung der CMA-
Exportférderungsaktivitaten. In der Exportdatenbank der CMA haben sich derzeit mehr als
2.400 Betriebe registrieren lassen, um die Dienstleistungen der CMA nutzen zu kénnen. Zu
den regelmaBigen und intensiven Nutzern der CMA-Angebote zahlt eine grolRe Zahl kleiner

und mittlerer Unternehmen, als auch Unternehmen mit weltweiter Exporterfahrung.

Sollte sich der Bundestag zunéchst auf die vorgelegte kleine Novelle des Absatzfondsgeset-
zes beschréanken oder halten Sie es fiir sinnvoll, bereits heute Uber eine grundsétzliche Re-
form des Absatzfonds zu diskutieren?

Wir halten die vorgelegte Novelle fur sinnvoll. Wie bereits an anderer Stelle ausgefuhrt, hat
der DBV jedoch keinen Zweifel daran, dass das Absatzfondsgesetz in seiner derzeitigen
Ausgestaltung verfassungsgeman ist. Ob die Entscheidung des Bundesverfassungsgerich-
tes gesetzliche Anpassungen erforderlich machen kénnte, bleibt abzuwarten. Davon unbe-
ruhrt bleibt, dass sich die Gremien des Absatzfonds und seiner Durchfihrungsgesellschaften

kontinuiertich mit der Weiterentwicklung der zentralen Absatzférderung befassen.

Welche Korrekturen bzw. Verbesserungen sind aus Sicht der Land- und Ernéhrungswirt-
schaft zusétzlich zur vorliegenden kleinen Novelle des Absatzfonds langfristig sinnvoll und
erforderlich?

Hierzu wird eine kontinuierliche Diskussion im Berufsstand gefiihrt. Die Ergebnisse dieser
Diskussion halten fortiaufend Einzug in die Weiterentwicklung der zentralen Absatzférde-
rung. Dazu z&hlt eine noch starkere Berlicksichtigung von Forschung und Innovation in der

Land- und Ern&hrungswirtschaft.

Welche Vor- und Nachteile sind mit einer Zwangsabgabe fiir die Land- und Erndhrungswirt-
schaft verbunden und weiche Alternativen bestehen grundsétziich bzw. werden in anderen
L&ndern und mit welchem Erfolg genutzt, um die Aufgaben, die die CMA bzw. der Absatz-
fonds in Deutschiand iibernommen hat, z. B. tber privatrechtliche Lésungen, sicherzustel-
len? '

Wenn die Notwendigkeit eines Gemeinschaftsmarketings fir Agrar- und Ernéhrungsgiter

anerkannt wird - was in vielen EU-Landern der Fall ist (in GroRbritannien wurde dies bei der
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jingsten externen Uberprifung des nationalen Absatzférderungssystems mit dem Stichwort
.Marktversagen® begrindet) -, stellt eine Zwangsabgabe sicher, dass die fir die Aufgabener-
flliung benétigten Mittel kontinuiertich zur Verfugung stehen. Erfahrungsgemaf kann Ge-
meinschaftsmarketing, das mit relativ geringen Marketingaufwendungen auskommen muss,
nur dann erfolgreich sein, wenn die Absatzfdrderungskonzepte dauerhaft angelegt sind.
Hierbei geht es nicht um die kurzfristige massive Prasenz in Massenmedien, sondefn um
den langfristigen Aufbau eines dem Absatz férderlichen Images.

Wo Gemeinschaftsmarketinginstitutionen abgeschafft wurden, gingen die Absatzerfoige ge-
rade auf Exportmaérkten zuriick. Zudem wird durch die Einziehung einer Zwangsabgabe aus-
geschlossen, dass inldndische , Trittbrettfahrer” von den finanziellen Aufwendungen anderer
profitieren, ohne selbst einen Beitrag zu leisten. Die Zwangsabgabe fuhrt damit zu Wettbe-
werbsgleichheit zwischen den Akteuren eines Sektors. SchlieBlich findet die Festlegung der
Beitrage in einem Verfahren statt, das die Mitwirkung aller Beteiligten, sowoh! der Beitrags-
zahler als auch der Absatzférderungsorganisationen, sowie weiterer Interessenvertreter si-
cherstellt. Dieses Verfahren fuhrt zu einem ausgewogenen Kompromiss zwischen Mittelbe-
reitstellung und Belastung (auch in Relation zur wirtschaftlichen Leistungsféhigkeit einzeiner
Branchen).

Als andere Finanzierungsgrundlage von Absatzférderungsaktivitdten kdme grundsatzlich
zwar auch eine Finanzierung aus allgemeinen Steuermitteln in Betracht. In Deutschland hat
sich jedoch der Gesetzgeber nicht fir eine Steuerfinanzierung, sondern f{ir eine Finanzie-

rung durch die Wirtschaftsbeteiligten selbst in Form einer Sonderabgabe entschieden.
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Fraktion DIE LINKE.

Wie bewerten Sie die Arbeit der CMA hinsichtlich der Absatzsteigerung und Preisstabifisie-
rung fur die Produzenten der agrarischen Rohstoffe?

In vielen Segmenten des Agrarmarktes geht es heute nicht mehr nur darum, den Absatz ins-
gesamt zu steigern, sondern die gegenwartigen Absatzmengen stabil zu halten, die Werthal-
tigkeit von Nahrungsmitteln, deren Qualitét und Bedeutung fur die menschliche Gesundheit
zu vermitteln und diese gerade auch in Konkurrenz zu Non-Food-Erzeugnissen zu starken.
Gerade der fir die deutsche Land- und Ernahrungswirtschaft so wichtige Wertschépfungsbe-
reich der tierischen Veredlung war in den vergangenen Jahren zuweilen Gegenstand kriti-
scher Berichterstattung: So wurden Butter, Eier oder Fleisch als erndhrungsphysiologisch
wenig wertvoll angesehen; manche Arzte und Ernahrungsberater wollten diese Erzeugnisse
sogar komplett von den Speiseplanen der Verbraucher verbannen. Nicht zuletzt mit Hilfe der

CMA konnten diese Vorbehalte ganz oder teilweise abgebaut werden.

Ein weiteres Hemmnis stellten umfangreichen Marktforschungsuntersuchen zufolge unsach-
liche Behauptungen — hier insbesondere im Fleischbereich — zum Thema ,Tierhaltung" dar.
Hier spielt die CMA mit einem breiten Spektrum an AufklarungsmaBnahmen eine entschei-
dende Rolle, Vorbehalte gegen die Erzeugung und damit auch gegen die Produkte abzu-
bauen.

Des Weiteren kommuniziert die CMA ausschliefilich die Nahrungsmittel, die aus Rohstoffen
der deutschen Landwirtschaft stammen, gegen eine wachsende Zahl so genannter ,Ersatz-
stoffe*: So konkurriert die von der CMA als moderner, gesunder ,Energy-Drink” positionierte
Miich zunehmend mit Sojamilch, die mit einem hohen Werbeaufwand auf den deutschen
Markt drangt und die Absatzsituation fir die hiesigen Landwirte erschwert. Ahnliche ,Substi-
tutionslésungen” finden sich im Zuckerbereich, wo aus dem Rdhstoff JLuckerrlben" herge-
stellter Zucker mit Ware aus Rohrzucker konkurriert oder mit Ersatzstoffen wie Ahornsirup,
SuRstoff u. a. Im Fleischbereich sind es wiederum ,Tofu* und &hnliche Produkte, die mit dem
landwirtschaftlichen Rohstoff Fleisch* um die Gunst der Verbraucher ringen. Umgekehrt ist
es der CMA in den vergangenen Jahren gelungen, dass die Verbraucher zunehmend auf
deklariertes Rapsspeisedl aus heimischem Raps zuriickgreifen zu Lasten von oftmals unde-
finierten pflanzlichen Fetten aus Drittlandern.

Haben die deutschen Landwirte Ihrer Meinung nach Vorteile durch die Arbeit der CMA und
ZMP, die durch die Erhebung der Zwangsabgaben gerechtfertigt sind?

Die deutsche Land- und Erndhrungswirtschaft profitiert von der Arbeit der CMA in allen Be-
langen: Bei der Produktwerbung konzentriert sich die Arbeit der CMA darauf, die Produkte zu

bewerben, die aus heimischen Rohstoffen hergestelit werden. Dabei werden positive Aspek-
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te der Agrarprodukte herausgestellt. Verdeutlicht wird dieser Ansatz, indem die CMA grund-
satzlich mit dem Absender ,Bestes vom Bauern® kommuniziert.

Mit der Bundelung unter dem Absender ,Bestes vom Bauern® [eistet die CMA auch einen
wichtigen Beitrag zum positiven Image der deutschen Land- und Ernghrungswirtschaft. So
prasentiert sich die Landwirtschaft unter dem Abbinder ,Bestes vom Bauern” im Umfeld der
ARD-Sportschau jeden Samstag als eine Branche, die-durch ihre Produkte — in diesem Falle
stellvertretend die Milch — sportliche Hochstleistungen méglich macht.

Dariiber hinaus bedient die CMA aber auch TV-Plattformen, auf denen malgeblich die Leis-
tung der heimischen Land- und Ernahrungswirtschaft transparent und fur jeden nachvoll-
ziehbar dargestelit wird, so beispielsweise in der Sendereihe ,Made in Germany — Bestes
vom Bauern", die in 2006 auf terranova ausgestrahlt wurde. In solchen und weiteren Koope-
rationen in Print und TV geht es hiufig auch um die Darstellung moderner Landwirtschaft,
um hier ein héheres Mafl an Akzeptanz zu generieren und vor allem, um ungerechtfertigte
oder geschirte Vorurteile abzubauen. Nur wenn der Verbraucher weif3, wie ein hochwertiges
Produkt entsteht und welches Potenzial an Know-how, Sorgfalt, Kapital, Kreativitét und Flei®
in der Produktion steckt, wird er die Bedeutung einer nachhaltigen Landwirtschaft nachvoll-
ziehen kénnen. Eine hohe Wertschépfung unserer Bauern korrespondiert unmittelbar. mit der

Wertschatzung der von ihnen erzeugten Rohstoffe in der Offentlichkeit.

Zusammenfassend leisten die CMA-Aktivitaten in ihrer Gesamtheit einen wesentlichen Bei-
trag zu einem positiven Image der Land- und Ernahrungswirtschaft. Das Produktmarketing
kommt natirlich in erster Linie den Landwirten als Rohstofflieferanten zugute, dariber hinaus
dienen die MaBnahmen der CMA im Bereich der Qualititssicherung ebenso maftgeblich der
Landwirtschaft insgesamt, indem sie helfen, den Marktzugang zu den nachgelagerten Stufen
- und hier ganz besonders fiir die heimischen Produzenten - zu sichern oder zu verbessern,
Aufklarungsarbeit zum Thema ,moderne Landwirtschaft* sorgt fur Akzeptanz und ein positi-

ves Image, von dem wiederum die Erzeugnisse profitieren.

Ohne die Arbeit der ZMP wiirde die Agrarwirtschaft nicht Gber eine fundierte Marktinformati-
on verfuigen, weil sich entsprechend aufwéndige Recherchen und Analysen fir einzelne Un-
ternehmen der Agrarwirtschaft nicht rechnen. Weil die Agrarwirtschaft nicht in der Lage ist,
sich aus eigenen Kraften mit der benstigten ausgewogenen, neutralen und alle Produktbe-
reiche umfassenden Marktinformationen zu versorgen, bleibt eine Unterstitzung durch den

Absatzfonds unverzichtbar.
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Lassen sich die Vorteile der Absatzférderung fir die deutsche Landwirtschaff beziffern? Wie
viele Einbufien fiir die Landwirtschaft durch sinkende Preise und sinkenden Absatz der Pro-
dukte wéren zu erwarten?

Die Leistungen der zentralen Absatzférderung fur die deutsche Land- und Erndhrungswirt-
schaft lassen sich nur schwer beziffern, denn schlieflich ist die Arbeit der zentralen Absatz-
férderung nur ein Aspekt von vielen, der sich auf das Konsumverhalten der Bevélkerung
auswirkt. Krisen, Medienberichte, Erntemengen und vieles andere haben ebenfalls groken
Einfluss auf das Kaufverhalten der Bevélkerung.

Es besteht allerdings kein Zweifel, dass die Arbeit der zentralen Absatzférderung im Iniand
mafgeblich zu der oben beschriebenen Verbraucherpraferenz fir heimische Produkte und
der Bevorzugung von Erzeugnissen aus den Rohstoffen der heimischen Landwirtschaft bei-
getragen hat. Die Trendumkehr in Bezug auf das wichtige Veredlungsprodukt Fleisch mag
hier unter Hinweis auf die bereits genannten Arbeitsfelder genligen.

Gleiches gilt fir das seit Jahren boomende Exportgeschéaft; im abgelaufenen Jahr 2006 wur-
den im Ausiand erstmals Produkte der deutschen Land- und Erndhrungswirtschaft fir mehr
als 40 Mrd. € verkauft, in den vergangenen Jahren gab es auf diesem Gebiet zeitweise zwei-
stellige Zuwachsraten. Auch hier hat die CMA mit ihren Beteiligungen an Messen und Aus-
stellungen sowie durch direkte Kontaktvermittiung und Verkaufsférderungsaktionen fur deut-
sche Agrarprodukte im Ausland einen erheblichen Beitrag geleistet. Mittlerweile trigt das
Exportgeschaft zu mehr als einem Flnftel zur Wertschépfung der deutschen Landwirtschaft
bei.

Zu diesem Erfolg hat auch die ZMP-Markberichterstattung beigetragen. Gerade auf Mérkten,
bei denen schon relativ geringe Mengenanderungen erhebliche Preisschwankungen zur Fol-
ge haben, sind fundierte und objektive Marktinformationen fiir unternehmerische Entschei-
dungen von ausschlaggebender Bedeutung. Diese Aufgabe wird im Zuge der GAP-Reform
der EU noch wichtiger werden.

Ist die Mehrheit der betroffenen Abgabenzahler mit dem System der Absatzférderung in
Deutschland einverstanden? Wie schétzen Sie das Image von CMA und ZMP ein? Wiirden
die deutschen Landwirtschaftsbetriebe nicht auch auf freiwilliger Basis die gleichen Beitrége
zur Absatzférderung aufbringen?

Laut einer représentativen Befragung im Dezember 20086, durchgefilhrt durch das auf Um-
fragen bei Landwirten spezialisierte Institut Kleffmann, stehen die deutschen Landwirte
mehrheitlich hinter der CMA. Lediglich zwei Prozent von 1003 Befragten geben an, sie seien
fur eine Aufldsung der CMA. Die Aufgabenstellungen ,Information und Aufkldrung der Ver-

braucher”, ,Steigerung der Wertschétzung fiir Lebensmittel* oder ,Imageverbesserung fur die
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deutsche Landwirtschaft' schitzen jeweils deutlich Gber 80 % der Befragten als wichtiges
oder sehr wichtiges Ziel ein. Darin sehen wir eine breite Unterstitzung der grundséatzlichen
strategischen Ausrichtung der CMA mit den drei Sdulen; Exportférderung, Transparenz ent-
lang der Lebensmittelkette sowie Schaffung von Bewusstsein fiir den Wert der Lebensmittel.

Allerdings geht aus der Befragung auch hervor, dass bei den Landwirten ein Informationsde-
fizit darOber besteht, welche Bereiche die CMA tatsachlich bereits bearbeitet. Diese man-
gelnde Kenntnis verursacht Vorbehalte. Dieses Ph&nomen ist auch aus zahlreichen anderen
Bereichen des gesellschaftlichen Lebens bekannt, wo sich Burger Zahlungsverpflichtungen

gegenlber sehen, deren Verwendung sie aber nicht detailliert nachvoliziehen kénnen.

Die Mehrheit der Beitragszahler ist auch mit der Arbeit der ZMP sehr zufrieden und schétzt
sie als Hilfe zur Entscheidungsfindung in Vermarktungssituationen. Dies belegt der hohe
Stellenwert, den ZMP-Informationen in Medien und Fachpublikationen erfahren, Die Arbeit
der ZMP griindet sich auf hohem Fachwissen und langfristig aufgebauten Kontakte. Diese
bilden die Grundlage fiir eine kontinuierliche fundierte Marktberichterstattung. Voraussetzung
ist eine gesicherte, durchgéngige Finanzierung, die mit freiwilliger Betragszahlung nicht zu

realisieren wére.

Wie ist die Kompatibilitat zur EU-Rechtssetzung? Entspricht das Absatzférderungsgesetz
den EU-Anforderungen?

Das Absatzfondsgesetz in seiner derzeit geltenden Fassung wurde bei der Européischen
Kommission notifiziert und von dieser — wie bereits ausgefithrt - ausdricklich genehmigt.
Dies belegt eindeutig, dass das Absatzfondsgesetz im Einklang mit geltendem EU-Recht
steht.

Auch die Anderungen, die sich fir bestimmte Teilbereiche aus der zum 01.01.2008 in Kraft
tretenden neuen EU-Rahmenregelung fur Beihilfen im Agrarbereich ergeben, verlangen - wie

dargelegt — keine Anpassung des Gesetzes.
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Fraktion BUNDNIS 90/DIE GRUNEN

Wie beurteilen Sie den bisherigen Nutzen der Absatzfondsabgabe fiir die deutsche Land-
und Erndhrungswirtschaft insgesamit?

Die bisherigen Erfolge der Absatzférderung sind offensichtlich und belegen damit den Nut-
zen der Sonderabgabe fiir die deutsche Land- und Ernahrungswirtschaft. Beispielhaft seien
folgende Verdienste genannt:

* Etablierung einer europaweit anerkannten und unabhangigen Markt- und Preisberichter-
stattung, die wesentliche Grundlage auch fur einzelbetriebliche Entscheidungen ist.

* Intensive Verbraucheraufklarung und Wissenschafts-PR, die bspw. auch dazu beigetra-
gen haben, dass der Gefligel- und Eierkonsum in Folge des Vogelgrippegeschehens in
Deutschland nicht in dem Male eingebrochen ist, wie dies in anderen EU-Staaten der
Fall war.

» Offentlichkeits- und PR-Arbeit mit dem Ziel, den Verbrauchern Vertrauen in die deutsche
Landwirtschaft zu vermitteln und die Qualitat und Werthaltigkeit ihrer Erzeugnisse her-
vorzuheben.

* Erfolgreiches Zentral-Regionales Marketing zur Férderung regionaler Vermarktungsstruk-
turen und herausragender Qualitatsprodukte.

* Erfolgreiches Oko-Marketing zur Férderung des kologischen Landbaus und dessen
hochqualitativer Produkte.

* Erfolgreiche Etablierung und Férderung des QS-Systems.

* Erfolgreiche Exportférderung fir Erzeugnisse der deutschen Land- und Erngdhrungswirt-
schaft. So haben die deutschen Agrarexporte in 2006 erstmais die 40 Mrd. Euro-Grenze
Uberschritten.

Wie beurteilen Sie den Nutzen der Arbeit der zentralen Markt- und Preisberichtsstelle
(ZMP)? Halten Sie den Zuschnitt der Aufgaben der ZMP fiir sinnvoll? Sollten der ZMP iiber
den bisherigen Zuschnitt hinaus weitere Aufgaben Ubertragen werden?

Die ZMP tragt mit ihren Marktanalysen und -prognosen erheblich zur Abmilderung von st6-
render Preis- und Mengenschwankungen bei, weil spekulative Einflussfaktoren in den Hin-
tergrund gedrangt werden. Marktbeteiligte aller Seiten kénnen aufgrund fundierter und objek-
tiver Informationen sachgerechte Ein- und Verkaufsentscheidungen bis hin zu Investitions-

entscheidungen treffen.

Wie schon weiter oben ausgefiihrt, wirden ohne die Arbeit der ZMP fiir erhebliche Bereiche
der Agrarwirtschaft keine intensive Marktbeobachtung und auch keine fundierte Berichter-
stattung stattfinden, weil sich entsprechend aufwiéndige Analysen nicht kostendeckend

durchfihren lassen. Die Agrarwirtschaft ware jedoch nicht selbst in der Lage, sich aus eige-
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nen Kréaften mit den benétigten Marktinformationen zu versorgen. Daher wird die ZMP vom
Absatzfonds mit den nétigen Mitteln ausgestattet, die zur Schaffung von ausgewogener,

neutraler und alle Produktbereiche betreffender Markttransparenz erforderlich sind.

Der Zuschnitt der ZMP-Arbeit wird durch die diversen Lenkungsgremien und Ruckkopplun-
gen der Marktbeteiligten sténdig weiterentwickelt.

Weitere Aufgabenfelder waren sicherlich wiinschenswert z.B. die Berlcksichtigung der
wachsenden Markte zur Verwendung landwirtschaftlicher Erzeugnisse als Rohstoffe auRer-
halb des Erndhrungsbereichs. Allerdings scheitert eine Uber den reinen Rohstoffhandel hi-
nausgehende Marktbsobachtung sowohl an den Regeln der EU-Beihilfenvorschriften wie

auch an der fehlenden finanziellen Beteiligung durch Beitragsleistungen.

Wie beurteilen Sie jeweils den Nutzen der unterschiedlichen Bereiche der Absatzférderung:
Generische (gattungsbezogene) Werbung, Exportférderung, zentral-regionales Marketing,
Qualitatssicherung?

Die unterschiedlichen Instrumente lassen sich nicht isoliert voneinander betrachten und be-
werten, sondern missen — weil aufeinander abgestimmt umgesetzt - insgesamt bewertet
werden. So bietet das Engagement im Bereich der Qualitétssicherung eine Grundvorausset-
zung fir eine zielflhrende generische Werbung.

Ein positives Image fur deutsche Agrarprodukte und die gesamte Branche ist wiederum eine
unerlassliche Voraussetzung, im Exportbereich erfolgreich zu arbeiten. Es gibt keine Bran-
chen, deren Produkte im Inland ein schlechtes Image aufweisen wiirden, die sich aber

gleichzeitig erfolgreich auf den internationalen Méarkten verkaufen kénnten.

Das zentral-regionale Marketing ist ein Bereich der zentralen Absatzférderung. Es bietet die
Méglichkeit, bestimmte Pilotprojekte mit Modellcharakter durchzufUhren sowie die hier ge-

wonnenen Erfabrungen im zentralen Gemeinschaftsmarketing umzusetzen.

Wie beurteilen Sie die Auffassung fithrender Firmen der Eméhrungsindustrie, dass die Ex-
portférderung in den Handen der CMA wenig erfolgreich sei, da die CMA zu unbeweglich, zu
birokratisch und durch den hohen Verwalfungsaufwand uneffektiv sei? Kann diese Kritik
anhand konkreter Zahlen widerlegt werden?

Eine solche Pauschalkritik ist uns nicht bekannt. Selbstversténdlich gab und gibt es bei der
Vielzahl der von der CMA durchgefiihrten CMA-Aktivitéten Kritik einzelner Wirtschaftsbetei-
ligter an der operativen Malinahmenumsetzung, die von der CMA aufgegriffen wird. Die
CMA vertritt die Interessen der deutschen Unternehmen im Sinne ihrer gesetzlichen Aufga-

bendefinition. Eine Férderung spezieller Interessen einzelner Unternehmen ist der CMA aus
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wettbewerbsrechtlichen Grinden nicht méglich. Ebenso ist eine Unterstitzung deutscher
Unternehmen, die mehrheitiich nicht landwirtschaftliche bzw. nicht aus deutscher Landwirt-
schaft stammende Rohwaren handeln bzw. verarbeiten und vermarkten, nicht méglich. Die-

ses mag von einzeinen Unternehmen als birokratisch und uneffektiv interpretiert werden.

Die CMA ist eine wirtschaftsnahe Org'anisation, die in standigem und regelmanigem Kontakt
zu den deutschen Exporteuren steht. In der Exportdatenbank sind mehr als 2.400 Unter-
nehmen registriert. Damit ist der gréRte Teil der deutschen Exporteure aus der Land- und
Ernahrungswirtschaft erfasst. Vor dem Hintergrund beschrankter Mittel und beschrénkter
Personalressourcen sowie der speziellen Kostensensibilitdt des Ernahrungssektors ist die
CMA auf eine effiziente Durchfilhrung ihrer Malnahmen angewiesen. Aufgrund weit rei-
chender Projektverantwortung einzeiner Mitarbeiter und flacher Hierarchien kénnen in der
CMA die Entscheidungen im Tagesgeschift in der Regel umgehend getroffen werden. In
anderen Bereichen ist die Exportabteilung in Entscheidungsnetzwerke eingebunden. Hier
erfolgt z. B. die Abstimmung von Messebeteiligungen in Absprache mit dem BMELV und den
Vertretern der Wirtschaftsunternehmen, um allen Wertschépfungsstufen der deutschen
Agrar- und Erndhrungswirtschaft eine méglichst umfassende weltweite Prasenz zu sichern.

Die bei der CMA registrierten Exportunternehmen werden regelmatig auf verschiedenen
Wegen (Agrar Export Aktuell, Internet, Email, Direktkontakt) Uber geplante Mallnahmen in-
formiert. Betriebe, die an Malinahmen teilgenommen haben, werden nach anerkannten Me-
thoden zum Erfolg der jeweiligen Aktivitadten befragt. Zudem sind die Unternehmen direkt '
oder indirekt durch ihre berufsstdndischen Organisationen in den entsprechenden Aus-
schussen der CMA an der Schwerpunkisetzung in Bezug auf Dienstleistungsangebote und
Zielmarkte beteiligt. |

In 2006 war die CMA-Exportabteilung auf ca. 50 internationalen Fachmessen — zumeist mit
Firmengemeinschaftsstédnden — vertreten und hat der deutschen Exportwirtschaft mehr Platt-
formen geboten als alle anderen vergleichbaren Organisationen in Europa. So war selbst die
franzésische Sopexa lediglich auf ca. 40 entsprechenden Messen prasent. Samtliche Mes-
seauftritte der CMA mit Wirtschaftsbeteiligung werden durch Fragebdgen evaluiert. Bei die-
sen Befragungen wurde von den Unternehmen in der Vergangenheit lediglich punktuelle
Kritik an der technischen Umsetzung (z.B. Plazierungen innerhaib der Messehallen) geéu-
Rert. Die Auswahl der Zielméarkte durch die CMA wird durch die regelm&Rige Teilnahme der
Wirtschaft immer wieder bestétigt.

Die CMA unterhalt 11 Auslandsbiiros, davon 4 in den Drittlandern China, Japan, Russland
und den USA. Uber die CMA-Biiros stehen Fachleute in den jeweiligen Léndern der deut-
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schen Exportwirtschaft direkt fiir Fragen und Hilfestellung zur Verfigung und kénnen schnell
und direkt vor Ort entsprechende MalRnahmen umsetzen.

Wie beurteilen Sie die Qualitét der Evaluierung der Mainahmen der Absatzférderung? Wel-
che zusétzlichen Méglichkeiten einer Erfolgskontrolle gébe es aus fhrer Sicht?

Die CMA betreibt ein professionelles Marketing Controlling, das sich an den Standards der
Wirtschaft orientiert und den Vergleich mit den dort praktizierten Verfahren nicht scheuen

muss.

In der Kommunikationsplanung und —durchfiihrung werden Kommunikationsziele bestimmt
und operationalisiert, um Wirkungsaussagen grundsétzlich méglich zu machen. Zur Kommu-
nikationsplanung der CMA gehéren auch die Bestimmung von Zieigruppen, die begrindete
Festlegung von Kommunikationsinstrumenten und die Beschreibung einer Medienauswahl
inklusive Bestimmung eines Budgets sowie das Briefing von Agenturen. Bei der Kontrolie der
Kommunikationsmafinahmen werden von der CMA geeignete Wirkungsmatfte bestimmt (z.B.
Werbeerinnerung und Markenbekanntheit) und passende Kontrolimethoden eingesetzt (z.B.
qualitative und quantitative Marktforschung; Werbemittel-Pretests).

Schliefllich benutzt die CMA die durch die Evaluierung der Absatzférderungsmaflinahmen
gewonnenen Erkenntnisse fur die optimierte Planung weiterer Malinahmen. Dabei achtet die
CMA auf ein sinnvolles Verhaltnis zwischen den Kosten der WerbemalRinahme und den Kos-
ten der Evaluierung. '

Unabh&ngig von den Evaluierungen der CMA betreibt der Absatzfonds aulerdem eine ei-
genstandige Erfolgskontrolle mit Hilfe von externen Sachverstandigen, bei der stichprobenar-
tig sowohl die MaRnahmenplanung als auch die Methoden der Erfolgskontrolle der CMA ge-

prift werden.

Insgesamt existiert damit ein Evaluierungssysterﬁ, dass die Wirkung der Maflnahmen der
Absatzférderung sinnvoll und ausreichend bewertet. Weitere Erfolgskontrollen versprechen
keinen zusatzlichen Erkeﬁntnisgewinn und worden zudem Gelder binden, die besser in die
Ahsatzférderung investiert werden sollten.
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Wie setzen sich die Einnahmen des Absatzfonds zusammen und fiir welche MafRinahmen
werden die Einnahmen im Einzelnen verwendet? Wie beurteilen Sie die Transparenz der

Mittelverwendung durch die CMA?

Die Einnahmen des Absatzfonds bestehen i. W. aus den Beitragseingdngen in den jeweili-
gen Beitragsbereichen, die sich in den beiden vergangenen Jahren wie folgt darstellen:

Beitragsaufkommen | Beitragsaufkommen
Produktbereich 2005 2006
[Mio. EUR] [Mio. EUR]
Zuckerriben 4,3 41
Brotgetreide 3,2 3.1
Malz 0,9 0,9
Obst/Gemise/Kartoffeln - Handel 5,2 6,2
Obst/Gemse/Kartoffeln - Verarbeitung 0,7 0,7
Milch 34,3 31,3
Eier 2,4 2,4
Geflagel 4,4 4.5
Schlacht-Rinder
Schlacht-Schweine 294 28,7
Schlacht-Schafe
Olfriichte (Beitragspflicht ab 1.7.93) 2,8 2,9
Blumen/Zierpflanzen/Baumschulerz. 2,9 3,0
| Summe 90,5 | 87,8 |

In den Regularien des Absatzfonds und seiner Durchfihrungsgesellschaften ist umfassend

festgehalten, wie die jahrliche Planung, Durchfiihrung und Kontrolle der Mittelverwendung

umzusetzen ist.

In Ausiibung seiner Richtlinienkompetenz schafft der Absatzfonds den Rahmen fiir die Téatig-

keiten der Durchfilhrungsgesellschaften. Dabei sind die mittelfristigen Leitlinien der Absatz-

forderung in Leitprogrammen darzustellen. Diese werden jahrlich fortgefihrt und der Ent-

wicklung angepasst. Auf der Grundlage dieser Leitprogramme werden j&hrlich Rahmenpléane

aufgestellt, die Uber die Verwendung der Mittel bestimmen. Durch Richtlinien im Sinne des

Absatzfondsgesetzes werden CMA und ZMP die Leitprogramme zur Beachtung und die

Rahmenpléne zur Durchfiithrung iiberwiesen.

Der Marketing-Planungsprozess mit Zielsetzung (Was und wie viel soll erreicht werden?),

Strategieentwicklung (Was muss zur Zielerreichung getan werden?) und Programmplanung

(Wie soll es gemacht werden?) sowie die Durchfuhrung der Absatzférderungsmafinahmen

im System der zentralen Absatzférderung liegt im Zustandigkeits- und Verantwortungsbe-
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reich der CMA. Dies gilt fur die Durchfiihrung der Marktberichterstattung durch die ZMP ent-
sprechend.

Dariber hinaus kontrolliert der Absatzfonds als Zuwendungsgeber die Mittelverwendung
seiner Durchfihrungsgesellschaften umfassend. Die Durchflihrungsgesellschaften werden
zudem durch ihre Aufsichtsrate kontrolliert.

Welche Konsequenzen wurden fir den laufenden Haushalt 2007 aus der eingeschrdnkten
Verfligbarkeit der Finanzmittel gezogen und wie werden die verfigbaren Mittel in 2007 ver-
wendst? ‘

Fir den Haushalt 2007 des Absatzfonds beschloss der Verwaltungsrat infolge der derzeiti-
gen Finanzsituation, den Etat der CMA auf 50 Mio. EUR (2006: 106 Mio. EUR), den der ZMP
auf 9 Mio. EUR (2006: 10,6 Mio. EUR), die Landerrichtlinie auf 2,5 Mio. EUR (20086: 5,2 Mio.
EUR) und die Zusatzrahmenplan-Richtlinie auf 0,5 Mio. EUR (2008: 6,1 Mio. EUR) zu verrin-
gern. Darliber hinaus wurde fir das Haushaltsjahr 2007 eine Haushaltssperre in Héhe von
10 Mio EUR verhéngt.

Zur Sicherung der Finanzierung des Absatzfonds beschloss der Verwaltungsrat, sdmtliche
verfugbaren freien Mittel zum Jahresende 2006 in die Liquiditédts- und Schwankungsreserve
einzubringen.

Ist der landwirtschaftliche Berufstand in seiner Vielfalt im Verwaltungsrat der CMA nach ak-
tueller Gesetzeslage angemessen repréasentiert? Wenn nein, wo sehen Sie Anderungsbe-
darf?

Die im Zuge der Novelle angestrebte Verstarkung der Vertretung der Landwirtschaft im Ver-

waltungsrat des Absatzfonds wird begrifit.

In der Vergangenheit haben die Werbebotschaften der CMA héaufiger Unwillen sowohl bei
den Adressaten der Werbung als auch bei den Beitragszahlern erregt. Halten Sie vor diesem
Hintergrund eine inhaltliche Neuausrichtung der Absatzférderung fir erforderfich oder wiin-
schenswert und wenn ja, in welcher Hinsicht?

Die klassische Werbung ist nur ein Teil des gesamten MaRnahmenspektrums der CMA, so
dass diese Werbung nicht Anlass fUr eine grundsétzliche Neuausrichtung der Absatzférde-
rung sein kann. Darlber hinaus Uberwiegen die positiven Reaktionen zur CMA-Werbung bei
weitem — das gilt sowoh! in Bezug auf Evaluierungen zu diesen Kampagnen als auch fir die
Bewertungen in Fachzeitschriften fiir den Bereich der Werbung. Kritik findet nur vereinzelt
und an wenigen Motiven statt. Erfolgreich getestete Kampagnen wie die Basiskampagne
.Bestes vom Bauern‘, das Sportschau-Engagement oder die aus Mitteln der EU mit finan-

zierte Prominentenkampagne ,Milch ist meine Stérke" sollten nicht zerredet werden.
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Vor dem Hintergrund der enormen Werbe- und P'R-Budgets von Unternehmen und Institutio-
nen in der Bundesrepublik — jeweils rund 30 Mrd. € fur die klassische Werbung und weitere
30 Mrd. € fur PR und Sponsoring — ist ,Aufmerksamkeit” eine der wichtigsten Bedingungen
im Informationszeitalter geworden. Es besteht Einigkeit, dass Werbekampagnen, um (ber-
haupt wahrgenommen zu werden, emotional ansprechend sein missen. Insoweit hat sich
die CMA in den vergangehen Jahren auf ihre Fahne geschrieben, zu werben, wie andere
Branchen das auch tun. Gerade fur Produkte des alltdglichen Bedarfs wie Fleisch, Eier oder
Milch ist ein frecher, witziger und auffalliger Auftritt unbedingt nétig — andernfalls wird keiner-

lei Aufmerksamkeit erzielt.

Vor allem die jingeren Verbraucher, die — beispielsweise fur die Produktgruppen Milch oder

Fleisch — hdufig die Hauptzielgruppe bilden, bewerten die Kampagnen grundsétzlich positiv.

Umfangreiche Effizienztests, reprasentative Marktforschungsstudien sowie — zum Beispiel im
‘Rahmen der Sportschau — Vergleiche innerhalb eines Benchmarkings mit anderen Werbung
Treibenden bestétigen eindrucksvoll, dass die CMA im Bereich der Werbung in ihrer Pla-

nung, der kreativen Umsetzung sowie in der Auswahl der Medien erfolgreich gearbeitet hat.

Bisher bedient sich der Absatzfonds nach § 2 Absatz 2 einer zentralen Einrichtung zur
Durchfithrung seiner Aufgaben. Im Prinzip wére aber auch eine Zuweisung der Aufgaben an
verschiedene Einrichtungen (iber ein Ausschreibungsverfahren denkbar. Wie beurteilen Sie
jeweils die Vor- und Nachteile des bisherigen Systems mit nur einer zentralen Einrichtung als
Auftragnehmer und eines mehr auf Wettbewerb ausgerichteten Systems?

Eine am Gesamtinteresse der deutschen Agrarwirtschaft ausgerichtete Absatzférderung wa-
re ohne die zentrale Planung, Steuerung und Umsefzung von Malnahmen nicht méglich. Die
im Absatzfondsgesetz verankerte Struktur gewahrleistet einen abgestimmten, gebundelten
und effizienten Gesamtauftritt fir die Land- und Erndbrungswirtschaft. Eine zersplitterte Mit-
telzuweisung an verschiedene Organisationsen fuhrt zu unabgestimmten, nicht geblndelten
oder sich konterkarierenden Marketingaktivitaten fur die verschiedenen Produktbereiche,

Produktionsmethoden und Produktionsstufen.

Bereits der Errichtung des Absatzfonds im Jahre 1969 lag die Uberlegung zugrunde, diese
zentrale Aufgabe durch eine wirtschaftsnahe Institution wahrnehmen zu lassen, um anste-

hende Aufgaben mdglichst flexibel, schnell und gezielt umzusetzen

Uber die Einbindung der Wirtschaft in 19 Produkt- und Fachausschusse, einen Koordinie-
rungsbeirat und 41 Geselischafter aus dem Kreis der Land- und Erndhrungswirtschaft stelit

die CMA die gruppenniitzige Verwendung der Mittel sicher. Auf dieser Basis erstellt sie die
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jahrlichen Rahmenplan-Richtlinien. Planung, Umsetzung und Evaluierung von Manahmen
erfolgen durch die GMA, sofern erforderlich unter Hinzuziehung extern ausgeschriebener
Dienstleister.

Inwieweit frdgt die geplante kleine Novelle des Absatzfonds dazu bei, den sich aus EU-Recht
und dem Beschiuss des Verwaltungsgerichts Kéln ergebenen Anforderungen genige zu
tun? (EU-Werbeleitlinie, Urteil des Européischen Gerichishofs vom 05.11,2002 zur her-
kunfisbezogenen Werbung, VG Kéin Beschluss vom 18. Mai 2006: Zweifel an der Gruppen-
niifzigkeit des Absatzfonds)

Das Absatzfondsgesetz in seiner derzeit geltenden Fassung wurde — wie dargelegt — bei der
Européischen Kommission notifiziert und von dieser ausdricklich genehmigt. Auch die Ande-
rungen, die sich fir bestimmte Teilbereiche aus der zum 01.01.2008 in Kraft tretenden neuen
EU-Rahmenregelung fir Beihilfen im Agrarbereich ergeben, verlangen — wie dargelegt —
keine Anpassung des Gesetzes.

Das Absatzfondsgesetz entspricht in seiner derzeitigen Fassung den vom Bundesverfas-
sungsgericht an eine Sondergabe gesteliten Anforderungen.

Wie schétzen Sie die Auffassung des BMELYV und von Abgeordneten des Bundestages ein,
dass die kleine Novelle und die damit verbundene Befassung des Bundestages nicht ausrei-
chen, um die Zwangsabgabe ausreichend zu begriinden und damit den im Urteif des VG
Kéin gedullerten Zweifel an der Verfassungskonformitét Rechnung zu tragen?

DBV und BMELYV stimmen darin (iberein, dass das Absatzfondsgesetz in seiner derzeitigen
Fassung den vom Bundesverfassungsgericht an eine Sondergabe gestellten Anforderungen
entspricht. Wir sind dem BMELV auch sehr dankbar dafiir, dass es sich klar und eindeutig
zum Erfordernis der zentralen Absatzférderung geduert hat. Wer hier noch Zweifel hat, dem
empfehlen wir, einen Blick in die vom BMELYV ausgearbeitete Gesetzesbegrindung zur No-
velle zu werfen. Wir sind davon Gberzeugt, dass diese Sichtweise von einer breiten Mehrheit
im Bundestag geteilt wird.

Sehen Sie einen grundsétzlichen Widerspruch zwischen der Zielsetzung des EU-Binnen-
marktes und der Zielsetzung des Absatzfondsgesetzes der Férderung des Absatzes heimi-
scher Erzeugnisse?

Einen solchen grundsatzlichen Widerspruch sehen wir nicht. Das européische Recht setzt
vielmehr nur einen einheitlichen Rahmen fiir nationale Absatzférderungstétigkeiten der Mit-
gliedstaaten. Innerhalb dieses europarechtlichen Rahmens ist gegenwirtig wie auch in Zu-
kunft eine effektive Erflllung seiner gesetzlichen Aufgaben durch den Absatzfonds und sei-
ner Durchfihrungsgesellschaften moglich. Dies wird in der Begriindung des vorliegenden

Gesetzesentwurfs zutreffend dargelegt.
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Wie viele Widerspruchs- und Klageverfahren gegen die Erhebung der Absatzfondsabgabe
sind zurzeit anhéngig und auf welche Summe beléuft sich der Streitwert?

Zum 31.12.20086 liegen der BLE 11 Klage- und 449 Widerspruchsverfahren vor. Im Verhélt-
nis zu den rd. 30.000 bei der BLE registrierten Flaschenhalsbetrieben sind dies rd. 1,5 %.

Die Streitwerte belaufen sich per 31.12.2008 insgesamt auf 37 Mio. EUR. Nimmt man eine
Verzinsung von 6 % auf diesen Wert vor, ergibt sich eine Zinslast in Héhe von 1,7 Mio. EUR.
Damit ergibt sich ein Rlckstellungsbedarf in Héhe von insgesamt 38,7 Mio. EUR zum
31.12.20086.

Inwieweit ist durch diese Situation die Arbeitsfahigkeit der CMA und der ZMP eingeschrankt
bzw. geféhrdet? Inwieweit wiirde eine Neufassung im Sinne des vorliegenden Gesetzesent-
wurfs an dieser Situation etwas grundiegend dndern?

Aufgrund der hohen Widerspruchsquote werden vom Absatzfonds erhebliche Rickstellun-
gen gebildet, die den finanziellen Rahmen und damit die Handlungsfahigkeit von CMA und
ZMP stark einschranken.

Ein wesentlicher Erfolgsgarant im Marketing ist die Kontinuitat im MalRnahmenspektrum.
Diese ist durch die extremen Schwankungen in der Etatausstattung insbesondere von 2006
auf 2007 nicht zu gewdhrleisten. Die Etatklirzungen um mehr als die Halfte fihren dazu,
dass mittel- und langfristig angelegte Kampagnen und MaRnahmen gar nicht oder nur mit
erheblichen Einschrankungen fortgefiihrt werden kénnen. DarUber hinaus mussten redaktio-
nelle Kooperationen mit Veriagen und Sendeplatze im TV-Bereich aufgegeben werden, die
man zu einem spateren Zeitpunkt nicht oder nur unter erschwerten Bedingungen zuriickbe-
kommen kann. Auf einen Nenner gebracht: Die CMA kann mit dem fir 2007 verfligbaren
Budget ihrem Auftrag, effiziente Absatzférderung fur deutsche Agrarprodukte zu betreiben,

nur sehr eingeschréankt nachkommen.

Die aktuelle Finanzlage bringt auch die ZMP in erhebliche Schwierigkeiten, ihre Aufgaben in
erforderlichem Umfang zu erfilllen. Entsprechende Erfahrungen haben die Markteilnehmer
wie auch ihre Interesservertretungen bedauernswerterweise bereits machen missen. Mittel-

fristig ist eine nachhaltige Einschrankung des Leistungsspekirums nicht zu vermeiden.

Der DBV sieht im Gesetzgebungsverfahren und im zu erwartenden Gesstzesbeschluss zur
Novelle des Absatzfondsgesetzes ein klares Bekenntnis des Parlamentes zur zentralen Ab-
satzférderung, von dem sicherlich eine positive Wirkung auf die Beitragszahler ausgehen

wird.



28

Teilen Sie die Auffassung, dass die vor allem von der Ernéhrungsindustrie, aber auch von
Landwirten und Verbrauchergruppen getragene Ablehnung des heutigen Konzeptes des
Absatzfonds/der CMA dazu fithren muss, dass es einer andsren inhaltlichen Ausrichtung
bedarf, um Akzeptanz herzustellen?

Wie aus der gemeinsamen Verbandeerklarung (s. Anlage) hervorgeht, stehen die Spitzen-
verb&nde der Land- und Erndhrungswirtschaft geschlossen hinter dem Absatzfondsgesetz
und der gemeinsamen Absatzforderung. Dies schlie3t nicht aus, dass im Detail auch Anpas-
sungsbedarf besteht, der in der gemeinsamen Gruppe der Land- und Erndhrungswirtschaft
diskutiert werden muss. Veranderungen der inhaltlichen Ausrichtung missen die Akzeptanz

der Beitragszahler erfahren und sicherstellen.

Wann wird es zu einer Neukonzeptionierung und ,grolen” Novelle des Absatzfondsgesetzes
kommen? Wie kénnen dabei eine Stdrkung der Elemente Qualitdt und Transparenz, Wert-
schétzung von Lebensmitteln, Erhéhung der Wertschépfung und Exportférderung konkret
umgesetzt werden?

Die im Gesetz enthaltene Aufgabenstellung der zentralen Absatzforderung ist bewusst breit
angelegt und steht damit einer inhaltlichen Neuausrichtung nicht im Wege.

In welchem Umfang wird in anderen Mitgliedsstaaten der EU Absatzférderung durchgefiihrt?

Praktisch in allen EU-Mitgliedstaaten existieren branchenfinanzierte oder staatliche Organi-
sationen, die Absatzférderungsmafinahmen fir die heimische Land- und Ernahrungswirt-
schaft durchfiihren. Einen besonders hohen Mitteleinsatz leisten insbesondere Frankreich
(286 Mio €), GroRbritannien einschlieflich Nordirtand (127 Mio €), Italien (114 Mio €), die
Niederlande (109 Mio €) und Spanien (101 Mio €). Auch kleinere Mitgliedslander wie Dane-
mark (62 Mio €), Osterreich (42 Mio €) und Irland (33 Mio €) wenden dafur relativ hohe Be-
trage auf.

Bemerkenswert ist auch, dass - bemessen in % des Produktionswertes - die Belastung der
Branche mit parafiskalischen Abgaben in Deutschland deutlich niedriger ist als beispielswei-

se in GrofRbritannien, den Niederlanden oder Frankreich.
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Mittel- und Abgabenaufkommen flr Gemeinschaftsmarketing 2003

Land Summe in Mio. parafiskali- Prozent vom Pro-
EUR sche/allgemein verbind- | duktionswert
liche Abgaben
Summe in Mio. EUR
Frankreich 286 166 0,34
Deutschland 159 108 0,25
Grof3britannien 127 74 0,46
Niederlande 109 58 0,41

Quelle; Agra-Europe Presse und Informationsdienst

Wie unterscheiden sich in anderen EU-Staaten die Systeme zur staatlichen Absatzférderung
vom System in Deutschiand? Wo gibt es Parallelen, wo wesentliche Unterschiede?

Ein Vergleich der in anderen EU-Staaten existierenden Absatzférderungssysteme kann sich
an vier Kriterien orientieren: Mittelaufbringung, Ausrichtung (Inlandsmarketing - Exportférde-
rung), Zustandigkeit (produktiibergreifend - produktspezifisch) und Tatigkeitsbereiche. Prak-

tisch identisch mit dem deutschen System ist die Organisation des Gemeinschaftsmarketings
in Osterreich.

Bezlglich des Kriteriums Mittelaufbringung finden sich starke Parallelen zu Deutschland in
Frankreich, GroRbritannien, den Niedertanden, Ddnemark, Belgien und Irland, wo allerdings
die durch Branchenabgaben aufgebrachten Beitrdge in unterschiedlicher Intensitat durch
staatliche Mittel ergénzt werden. In ltalien, Spanien, Portugal und Griechenland sowie in
Schweden und Luxemburg werden Absatzférderungsmaflnahmen - insbesondere im Aus-
land - durch staatliche Institutionen, die fur alle Wirtschaftssektoren zustandig sind, durchge-
fubrt.

In einigen EU-Landern gibt es speziell fur die Exportférderung von Agrarprodukten zustandi-
ge zentrale (teilweise staatlich finanziert) Einrichtungen, wie etwa in Frankreich (Sopexa)
oder Grof3britannien {Food From Britain), wihrend das Inlandsmarketing von produktspezifi-

schen Organisationen durchgefihrt wird.

Eine starke Produktorientierung findet man in den Niederlanden, in Danemark, in Frankreich
und in GroRRbritannien, wo das Inlandsmarketing, teilweise aber auch die Exportférderung in
den Handen produktspezifischer Organisationen liegt, die Uberwiegend durch gesetziich
festgesetzte Branchenabgaben, aber auch durch staatliche Zuschusse, finanziert werden.




30
Insbesondere in Déanemark, Frankreich, GroRbritannien und in den Niederlanden sind die
Aufgabenspektren der Absatzférderungsorganisationen wesentlich umfangreicher als in
Deutschland.

Wie beurteilen Sie die méglichen Folgen fir die deutsche Land- und Ernédhrungswirtschaft,
wenn die Férderung des Gemeinschaftsmarketing durch den Absatzfonds ersatzlos einge-
stelit wiirde?

Die deutsche Land- und Ernahrungswirtschaft hatte einen erheblichen Wettbewerbsnachteil
gegeniiber auslandischen Mitbewerbern, die alle Gber entsprechende oder dhnliche Organ-
sationen verfugen, die fur die jeweiligen Produkte im eigenen Land, in anderen EU-

Mitgliedsstaaten oder auch in Drittlandern werben.

Das Gemeinschaftsmarketing Gbt in hohem Mafe Einfluss auf das Kauf- und Erndhrungs-
verhalten der Bevélkerung aus, in dem Sinne, dass es grundsatzlich eine hohe Préferenz fur
die Erzeugnisse aus den Rohstoffen der deutschen Landwirtschaft gibt. Die deutsche Land-
und Ernshrungswirtschaft wirde ohne die zentrale Absatzférderung mafgeblich Marktanteiie
abgeben — an auslandische Wettbewerber, an die Hersteller von so genannten ,Ersatzstof-
fen" (Sojamilch statt Kuhmilch, Tofu statt Fleisch, Verbrauchsrickgénge insbesondere bei
Produkten im fir die deutsche Landwirtschaft so wichtigen Bereich der tierischen Veredelung

etc.).

Zudem wirde die zentrale Absatzférderung kiinftig nicht mehr in der Lage sein, zur Versach-
Iichung der Diskussion Ober Nahrungsmittel, deren gesundheitlichen Nutzen und ernéh-
rungsphysiologische Wertigkeit, Produktionsmethoden etc. beizutragen. Schlieflich besteht
die Gefahr, dass der Stellenwert des Gesamtthemas ,Essen und Trinken" weiter an Boden
gegenilber anderen Waren und Dienstleistungen verliert und der Anteil der Ausgaben fOr
Nahrungsmittel in Deutschland noch weiter abnimmt. Themenkomplexe wie die ,Wertigkeit*
von Nahrungsmitteln, aber auch emotionale Verzehrsanldsse und die positive Berichterstat-
tung Uber deutsche Agrarprodukte wiirden ohne das Engagement der zentralen Absatzforde-
rung weitgehend aus den Medien verschwinden.

Anlage: Gemeinsame Erklarung zur Zukunft des Absatzfonds
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