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Lebensmittelketten machen Jagd auf Kunden. Im Inland, in Europa, in den USA, weltweit. Höhere Marktanteile und damit Gewinne sind das Ziel. Die Politik hilft mit. Die Grenzen sollen weltweit geöffnet werden und in der Europäischen Union werden die Preise in der Landwirtschaft künstlich gesenkt. Internationale Wettbewerbsfähigkeit wird zur Maxime der Agrar- und Ernährungs​wirtschaft erklärt. Gleichzeitig macht ein harter Preiskampf im Einzelhandel die Runde. Die Magie des Billigen fesselt viele Konsumenten. Doch es gibt sie auch, die andere Seite der Medaille: verletzte Arbeitnehmerrechte, niedrigere Löhne, Schließen von Lebensmittelgeschäften, Auslistung von Zulie​ferern, Dumpingpreise für Bauern.

Aldi und Lidl melken die Milchbauern

Frühjahr 2004, Milchbauern in Deutschland machen mobil gegen Aldi und Lidl, die im Kampf um Marktanteile erbarmungslos die Preise ihrer Lieferanten drücken. Mit einem Milchpreis von unter 28 Cent/pro Kilo lassen sich nicht mehr die Produktionskosten decken. Das geht an die Existenz. Deswegen wurde die Auslieferung boykottiert, die Milch kam in den Gully. Letztendlich ohne Erfolg. Bei den alljährlichen Preisverhandlungen, angeführt von Aldi, dem Billiganbieter Nummer eins, hielt die Front der Molkereien nicht. Campina, Hocheifel und Müller Milch scherten aus. Auch für dieses Jahr stehen bald wieder die Milchverhandlungen an. Aufgrund des weniger erfolgreichen Geschäftsjahres 2004 für Aldi wird erneut ein harter Preispoker erwartet.

Der eigentliche Grund für den bestehenden Preisdruck hingegen ist, dass in der EU zuviel Milch produziert wird. Es besteht ein Überangebot von mehr als 20%, das die Preise drückt. Daran wird sich auch in Zukunft nichts ändern, ganz im Gegenteil. Denn die Garantiepreise werden weiter gesenkt und die Milchquote ausgeweitet. Solange aber nicht die Milchmenge sinkt, ist es ein Leichtes für Aldi & Co den Preis zu drücken. Hinzukommt ihre Marktmacht, denn allein Aldi und Lidl kontrollieren mehr als 40% des Marktes für Molkereiprodukte. Doch das Ende der Fahnenstange ist beim Preis noch nicht erreicht. Denn die Goldgräberzeiten der Discounter sind vorbei. Es gilt nun eigene Marktanteile gegen andere Billiganbieter zu verteidigen. Ruinöse Preiskämpfe sind die Folge. Preiskämpfe, die sicherlich auch auf den Rücken der Bauern ausgetragen werden, denn sie sind das schwächste Glied in der Wertschöpfungskette. Aber auch der Supermarkt um die Ecke mag, wenn es so weiter geht, vielleicht bald der Vergangenheit angehören.

Großer Expansionshunger der Lebensmittelketten

Angesichts der gesättigten Binnenmärkte und/oder der zunehmend geringeren Gewinnmargen, sind die Lebensmittelketten auf der Suche nach Profiten im Ausland. Die Liberalisierung der Lebensmittelmärkte macht es möglich. Die Marktmacht der Lebensmittelketten wie Carrefour und Aldi bedroht die Existenz selbst von großen Supermärkten.

So gibt es Aldi-Niederlassungen nicht nur in Deutschland, sondern auch in Großbritannien, den Benelux-Ländern, Skandinavien, Österreich, Frankreich, Australien und den USA. Im Visier ist ebenfalls die Schweiz. Der Schritt über die Grenze ist für Aldi die logische Konsequenz aus der schwierigen Marktlage daheim. In Deutschland wird der Konkurrenzkampf gegen Lidl & Co immer härter. Schon im Herbst 2005 will Aldi mit Billigpreisen seinen Eroberungsfeldzug starten. Innerhalb kürzester Zeit sollen 60 neue Supermärkte aus dem Boden gestampft werden. Damit wird Migros und Coop der Kampf angesagt, die bisher fast Zweidrittel der Umsätze auf sich vereinigen. Einnahmeverluste werden aber auch für Bauern insbesondere im Milchbereich erwartet, denn 2007 wird der Käsehandel mit der EU vollständig liberalisiert sein. 

Expansion ist auch bei den Big Shots des Lebensmittelmarktes angesagt. In der Zeit von 1980 bis 2001 haben die fünf Supermärkte – Carrefour (F), Ahold (NL), Metro (D), Wal-Mart (US) und Tesco (GB) - die Anzahl der Länder, in denen sie präsent sind, um rund 270% gesteigert. In der Zeit von 1990-2000 ist der Anteil der Supermärkte am Lebensmittelmarkt in den reicheren Ländern Lateinamerikas von 10-20% auf 60% gestiegen. In Asien vollzog sich die Entwicklung später, aber dafür um so rasanter. Allein in zwei Jahren stieg der Anteil der Supermärkte im städtischen China um 50%. Die 30 größten Supermarktketten kontrollieren heute rund 33% der weltweiten Lebensmittelverkäufe. Die Unternehmensberatung A.T. Kearney schätzt gar, dass die drei größten Einzelhandelskonzerne in 10-15 Jahren zusammen Dreiviertel des weltweiten Umsatzes auf sich vereinigen.

Carrefour, nach Wal-Mart der größte Einzelhandelskonzern der Welt, leidet in Frankreich ebenfalls unter der scharfen Konkurrenz durch Billiganbieter wie Aldi und Lidl. Dafür expandierte er stark im Ausland. Gleiches gilt für Metro. Bei beiden Supermarktketten machen die Auslandsgeschäfte rund 50% des Umsatzes aus. Investiert wird derzeit überwiegend in Asien und Osteuropa. 

Von der Entwicklung abgehängt
Mit der Globalisierung der Lebensmittelmärkte steigt die Marktmacht der Supermärkte und der verarbeitenden Lebensmittelindustrie. Ihr Wachstum wird gemeinhin als Eintrittspforte für eine wirtschaftliche Entwicklung im Süden gesehen. Bauern und lokale Verarbeiter sehen sich jedoch zunehmend einem einheimischen Markt gegenüber, der einerseits mit billigen Fertigprodukten überschwemmt wird und/oder andererseits immer mehr dem Exportmarkt ähnelt. Letzteres bedeutet, dass hohe Marktbarrieren zu überwinden sind. In Lieferverträgen werden nämlich Auflagen bzw. Produktionsstandards festgelegt, die für Kleinbauern relativ hohe Investitionen erfordern.

Ein Beispiel. Vor 1990 war die Milchverarbeitung in Brasilien überwiegend in der Hand von Kooperativen. Mit der Deregulierung 1989-1993 wurden fast alle von multinationalen Milchverarbeitern aufgekauft. Nestlé, Parmalat und Fleischmann Royal kontrollieren nahezu 60% des brasilianischen Milchmarktes. Angesichts des härteren Preiswettbewerbs haben sie die Zahl von Anbietern um 35% reduziert, um die Kosten zu senken. Im Preiskampf und bei den Auflagen konnten nur die größeren Betriebe mithalten. Gefordert waren Kühltanks auf den Betrieben, deren Anschaffung sich allerdings nur ab einer bestimmten Milchmenge lohnt. 

75.000 Milchbauern wurden letztendlich von der Liste der 12 milchverarbeitenden Unternehmen gestrichen. Die Mehrheit ging auf das Konto von Nestlé und Parmalat. Zudem sind aufgrund des Preisdrucks von Parmalat die Verkaufspreise ab Hof um 50% gefallen, die Konsumentenpreise hingegen nur um 36%. Gleichzeitig reduzierte die aggressive Vermarktung ihrer Milch alternative Vermarktungsmöglichkeiten. Viele Bauern haben die Einnahmen aus dem Milchverkauf verloren.

Eine ähnliche Entwicklung zeigt sich auch in anderen Sektoren. So berichtet die Welternährungs​organisation von geringeren Absatzmöglichkeiten von Kleinbauern im Gemüsesektor in Kenia. Denn die Lebensmittelindustrie bevorzugt das Geschäft mit wenigen Anbietern. Vor dem Exportboom im Gemüsesektor produzierten Kleinbauern in Kenia 70% der Exporte. Ende der 90er Jahre betrug ihr Anteil nur noch 18%. Die Mehrheit der Kleinbauern profitiert somit nicht vom ausgeweiteten Handel und den besseren Exportmöglichkeiten. 

Machtausgleich in der Produktionskette notwendig

Mit einer Kombination von Niedrigpreisen und hohen Kosten werden Bauern, insbesondere im Süden, zunehmend von der höherwertigen Produktvermarktung ausgeschlossen. Marktstrukturen sind jedoch kein Schicksal, sie sind von der Politik gemacht. Folglich ist es an der Politik sicherzustellen, dass es zu einem Ausgleich der Machtungleichgewichte im Lebensmittelmarkt kommt. Die Palette notwendiger Maßnahmen ist breit. Sie reicht von der Stärkung der bäuerlichen Verhandlungsmacht, über die Prüfung von Mengenregulierungen, hin zu wettbewerbspolitischen Maßnahmen und verbindlichen Regeln für multinationale Unternehmen. Um regionale Vermarktungsstrukturen zu erhalten, Entwicklung im ländlichen Raum zu fördern und Armut und Hunger der ländlichen Bevölkerung zu bekämpfen, gilt es die bäuerlichen Produzenten vor der Übermacht der Lebensmittelunternehmen zu schützen und ihre Teilhabe an der höherwertigen Produktvermarktung gezielt zu unterstützen.
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