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Die Nahiungs- und Genußmit te le izeugung ist einet der giößten Wirtschaftszweige in Österreich. Auf Industrie, 
Großgeweibe und Kleingewerbe entfallen 2,6% der gesamtwirtschaftlichen Weitschöpfung (1987 38,5 Mrd. S) 
Die Ausgaben für Nahrungsmittel und Getränke sind weiterhin die größte Position in den Konsumentenbud

gets. Ihr Anteil sinkt tendenziell mit steigendem Einkommen, das Mengenwachstum des Verbrauchs (gemessen in Kalo
rien) kam in Österreich schon 1980 zum Stillstand, doch erlaubten Verschiebungen in den Konsumbudgets und Quali
tätssteigerungen eine Wertsteigerung von 4,3% pro lahr 

Die Größenst iuktur ist polaiisiei-
tet als in anderen Branchen 
Einerseits werden 27% der Wertschöp
fung in gewerblichen Betneben er
stellt, andererseits haben in der Indu
strie Großun te rnehmen und teilweise 
auch Tochterbetriebe weltweit agie
render multinationaler Konzerne gro
ßes Gewicht. Exporten kommt gerin
gere Bedeutung zu als in anderen 
Wirtschaftszweigen 

Österreich hat im Außenhandel 
mit Agrarprodukten (einschließlich 
Produkten der eisten und zweiten 
Verarbeitungsstufe) ein quantitatives 
und qualitatives Exportdefizit: Der 
Export erreichte 1988 14,2 Mrd S, 
sein Anteil am Gesamtexport sinkt 
Mit 8,1 S je kg erlöst Österreich im 
Export ie Mengeneinheit um ein Drit

tel weniger als im Import 
Österreich ist auf relativ vielen 

Produktmäik ten präsent, meist mit 
niedrigen Marktantei len und in der 
Mehrzahl mit niedrigen Unit Values 
Diese Märkte wachsen überwiegend 
langsamer als der Welthandel Die 
Schweiz etwa konzent i ie i t sich auf 
wenige Produktmärkte und erzielt 
dort Marktantei le von mehr als 5% so
wie Unit Values, die oft ein Mehrfa
ches des Durchschnit tes anderer Län
der1 erreichen 

Die Nahiungs- und Genußmit te l 
erzeugung ist weltweit eine Branche 
mit erheblichen staatlichen Eingrif
fen. Dies ist einerseits die Folge der 
staatlichen Eingriffe in der Landwirt
schaft, andererseits auch der Bedeu
tung der Nahrungsmittel lüi die 

Wohlfahrt der Staatsbürger (mit An
sprüchen an Qualitätsstandards, Ge
wohnheiten und Selbstversorgung) 

Das Regulierungssystem ist in 
Österreich kompliziert und zumin
dest in der Weiterverarbeitung re
striktiver als in der EG Es geht auch 
stärker von dem Gedanken des Kon
sumentenschutzes aus als in der EG 
und weniger von der Konsumenten
souveränität bei gegebener Iniorma-
tionspf lrcht. 

Allmählich verlieren die Vorteile 
der Regulierung an Bedeutung, und 
die Nachteile werden deutlicher sicht
bar Die geringe Produktvielfalt wird 
zu entgangenen Marktchancen, be
sonders im Hochpr eissegment. Der 
geringe Rationalisierungsdruck ver
hindert das Erreichen der optimalen 
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Beti iebsgi öße Die Kosten bleiben 
hoch, und Wettbewerbsfähigkeit ge
genüber dem Ausland geht verloren 
Damit sinkt auch der Absatz der Vor
produkte 

Es gibt Anzeichen dafür, daß im 
Bereich der Agrarprodukte bzw. ihrer 
Weiterverarbeitung die negativen Fbi
gen der vielfältigen und lange beste
henden Eingriffe in Österreich bereits 
überwiegen Neben dem Exportdefizit 
zeigt die Studie, daß die Konsumen
tenpreise von Nahrungsmitteln in 
Östei reich höher sind als im EG-
Durchschnit t , daß eine Konzentrat ion 
auf anspruchsvollere Märkte und Pro
dukte unterbleibt und daß die Suche 
nach Innovationen und optimaler Be
triebsgröße gebremst wird. 

Das Osten eichische Lebensmittel-
i echt hat in gewisser Hinsicht intei na
tionalen Voibildcharakter Dennoch 
dürfte es sinnvoll sein, seine Komple
xität auf ihre Notwendigkeit zu über
prüfen Insbesondere dort scheinen 
Regelungen nicht unbedingt notwen
dig, wo sie nicht auf gesundheitlichen 
Kriterien, sondern auf Begriffen und 
„etablierten" Verbraucher er W a r t u n 
gen aufbauen Dafür spricht auch, 
daß Verbraucheieiwai tungen mit der 
Übernahme der EG-Philosophie einer 
„Deklarat ion" an Bedeutung verlieren 
müssen, 

Andererseits scheint es grundsätz
lich notwendig, die objektivier baren 
Vorteile „biologischer" oder „gesun
der" Ernährung in eine für Konsu
menten erkennbare und von Gesund
heitsinstanzen überprüfbare Form zu 
fassen (Der Begriff „biofogisch" ist 
für pflanzliche Produkte im Codex 
bereits berücksichtigt) Die Schaffung 
neuer Märkte mit höherem Preis für 
höhere Qualität bedarf zusätzlicher, 
teilweise auch in ihrer Richtigkeit ga
rantier ter Information. Öster reich 
sucht im Rahmen der GATT-Ver-
handlungen den Vorteil von landwirt
schaftlichen Produkten, die nicht aus 
„industi ialisierten" landwirtschaftli
chen Betrieben stammen, herauszu
streichen Der Einsatz „landwirt
schaftlicher" Produkte, die unter Ein
hal tung ökologischer Kriterien er
zeugt wurden, muß auch im Verarbei
tungsprodukt noch zu erkennen sein, 
u m den höheren Preis zu rechtferti
gen 

Die Bedeutung der betriebsexter
nen Qualitätskontrolle sollte auch 
außerhalb des gesetzlichen Rahmens 

im Interesse der Nahrungsmitteler
zeugung gestärkt werden Vergleiche 
zwischen der Qualität von Nahrungs
mitteln aus Österreich und aus den 
EG-Ländern sollten unabhängige Un
ternehmen nach Sparten getrennt 
durchführen. Eventuelle positive Er
gebnisse könnten in eine Marketing
strategie eingebaut weiden, die weni
ger wahrscheinlichen negativen Er
gebnisse könnten wertvolle Anlegung 
für Verbesseiungsvorschläge geben 

Ergänzend soll erwähnt werden, 
daß auch Qualitäts- und Effizienzver
gleiche im Betrieb selbst wertvolle In
formationen über die künftige Wett
bewerbsfähigkeit geben würden 
Überlegungen zu Strategien, Nischen 
und Market ing sollten teilweise in Zu
sammenarbeit mit externen Beratern 
erarbeitet werden Die Initiative dafür 
muß von den interessierten Unter
nehmen ausgehen, eventuell könnte 
die öffentliche Hand für eine befri
stete Zeit die Kosten solcher Aktivitä
ten unterstützen 

Zu den Schwächen der1 Nahrungs
mittelerzeugung in Österreich gehö-
len ein Mangel an Werbung, For
schung und Suche nach neuen Pro
dukten Auch die — insbesondere im 
kleine Unternehmen vorteilhafte — 
Kooperation mit anderen Herstellern 
und die Bildung bzw Durchsetzung 
von Marken sind ungenügend Hohe 
Preise können auf Wettbewerbsmärk
ten nur mit starken Marken durchge
setzt werden Zu übeilegen wäre für 
die Phase des Übergangs von stark re
gulierenden Rahmenbedingungen zur 
geringeren Regulierung bzw von der 
Schutzphilosophie zur Informations
philosophie eine gezielte Förderung 
zur Behebung dieser Defizite Die 
Kriterien zur1 Förderung sollten ein
deutig vorgegeben sein, ebenso die 
zeitliche Befristung Piivatwirtschaft-
liche Anreize (Erfolgsbeteiligung) der 
Förderinstitution bzw des Manage
ments wären zu überlegen 

Österreich hat im Ausland bisher 
nicht das Image, Nahrungsmittel von 
höchster 1 Qualität zu erzeugen. Das 
hat zum einen objektive Ursachen 
und ist zum anderen eine Frage von 
Tradition, Werbung und Fehlurteilen 

Eine Megamarketingstrategie soll
te die Qualität der östei 1 eichischen 
Nahrungsmit tel im Ausland bewußt 
machen. Megamaiket ing bedeutet 
eine firmenübergreifende Marke
tingstrategie, die im Ausland Öster

reich mit der Qualität im Nahrungs
mittelsektor verbindet. Sie sollte von 
bestehenden Imagestärken ausgehen 
(Kultur, Freizeit, Tourismus, Um
weltqualität, bäuerlicher Familienbe
trieb) und diese mit den Nahrungs
mitteln verbinden (Imagetransfer) 
Das strenge Lebensmittelrecht kann 
dabei auch als Werbeargument die
nen, doch müßte es ebenso auf Ex
porte angewandt werden (auf freiwil
liger Basis ist dies meist der Fall) 
Eine Megamarketingstrategie könnte 
auch der Ansatz zu kooperativer Wer
bung und Bildung von Gemein-
schaftsmarken sein (ein Markenname 
für Produkte mehrerer Sparten oder 
Produzenten) 

Megamarketingstrategien bedür
fen der piofessionellen Vorbereitung 
und Abwicklung, eine Machbarkeits
studie sollte Schwerpunkte und Ko
sten (welche Märkte, welche Pro
dukte, welche Stärken) abschätzen 

Die Synergien zwischen Ernäh
rungsproduktion und (Konferenz-) 
Tourismus sollten ausgebaut werden 
Der Aufenthalt der Gäste wäre mit 
der Vorstellung von Spitzenleistungen 
der öster 1 eichischen Produktion zu 
verbinden (Frühstücksbuffets, Son
derverkostungen u a ) . In der ent
spannten Urlaubsatmosphäre er fah-
rene Qualitäten können die Konsum
gewohnheiten nachhaltig beeinflus
sen Informationen über Qualitätspro
dukte, Demonstrat ionspakete, Bestell
kataloge, Möglichkeiten zum Kauf 
Osten eichischer Produkte im Heimat
land des Gastes würden die Maiken-
treue stabilisieren Zu den wichtigen 
Details zählt hier ein besserer Zugang 
Österreichs zum UN-Commissary 
Shop in Wien 

Die Nahrungsmittelerzeugung ar
beitet als keineswegs erfolgloser Pro
duktionszweig auf einem schwierigen 
Markt Der Änderungsbedarf ist in 
den nächsten Jahren allerdings groß, 
giößei als in den meisten andeien 
Sparten Er entsteht aus der verstärk
ten Liberalisierung im Zusammen
hang mit der Schaffung des EG-Bin
nenmarktes , durch die abnehmende 
Bereitschaft, Preisstützungen, Quoten 
und Importschranken bestehen zu las
sen, durch die bevorstehenden Ex
port be mühungen der Oststaaten im 
Bei eich niedrigerer Qualität und 
duich die sich ändernden Ansprüche 
der Konsumenten und der Gesund
heitsmedizin 
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Den Änderungsbedarf zu erken
nen ist der wichtigste Schritt, der 
nächste das Erkennen der Stärken, 
die den langfristigen Erfolg garantie
ren Noch schützen Regulierungssy-

steme, eine gute Eigenkapitalausstat
tung und zufriedenstellende Erträge. 

Je später1 aus dem Änderungsbe-
daif Konsequenzen gezogen werden, 
desto schmerzlicher sind die Anpas

sungskosten und desto geringer die 
Chancen, in das Segment höchster 
Qualität und höchster Preise vorzu
stoßen und damit auf dem Markt Er
folg zu haben 
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