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Wer bestimmt,

was wir essen

Bessere Lebensmittel —
der Handel muss handeln

Ob Pestizide in GemUse und Obst oder Antibiotika in Fleischprodukten —
immer wieder sorgen Lebensmittel-Skandale flr Schlagzeilen. Viele Ver-
braucher sind verunsichert und fragen sich: ,VWas kann ich noch kaufen,
was kann ich noch essen”? Mit der Aktion , Stoppt Gift und Gentechnik im
Essen” kdnnen Verbraucher gemeinsam mit Greenpeace die Qualitat von
Produkten verbessern. Es gilt den Handel zum Handeln zu bewegen, denn:
Verlangen die grof3en Handelsketten hdohere Qualitatsstandards von ihren
Zulieferern, dann verbessert das den Obst- und Gemiseanbau oder die
Tierhaltung. So wird auch die naturnahe Landwirtschaft gestéarkt, die ohne
Chemie- und Gentechnik-Einsatz arbeitet.

Deutschland — Discountland

Sie kaufen im Bioladen, im Kaufhof und auch Angebote bei Aldi? Da sind Sie in guter
Gesellschaft — es liegt in der Natur des Verbrauchers, die in seinen Augen gilinstigsten
Angebote zu wiahlen. Und zwar unabhingig vom Einkaufsort. Dieses Verhalten ist
jedoch noch keine 20 Jahre alt und bereitet dem Handel Kopfzerbrechen, denn der
Kunde wird zum Schndppchenjéger, flexibel und unberechenbar.

Die Konzentration im deutschen Handel begann in den 20er Jahren. Nach dem Zweiten
Weltkrieg testete man mit Erfolg die Selbstbedienung. In den 50er Jahren entstanden
die ersten grofflachigen Supermirkte. Damals wurden noch tiber 50 Prozent der
deutschen Einkommen fir Lebensmittel ausgegeben, heute sind es knapp 17 Prozent.
1962 eroffneten Karl und Theo Albrecht den ersten Aldi nach Discount-Prinzip.

Die Konzentration auf einige wenige Konzerne im deutschen Lebensmittelhandel
erlebt seitdem Hohenfliige. Im Jahr 2001 kontrollieren die Top 10 des Handels bereits
iiber 8o Prozent des Gesamtumsatzes.

Marke kontra Eigenmarke

Mittlerweile haben alle Handelskonzerne das Aldimodell kopiert und Discounter er-
offnet. Discounter sind Geschiafte mit einfacher Ladenausstattung und begrenztem
Sortiment (Aldi etwa fihrt nur rund 700 Artikel, ein durchschnittlicher Supermarkt
rund das fnffache). Vom Discounter hat der Einzelhandel auch die Eigenmarken
iibernommen, die heute in Deutschland einen Anteil von 33 Prozent ausmachen.
Eigenmarken werden speziell fir Handelsunternehmen hergestellt und zu moglichst
giinstigen Preisen angeboten. Damit soll die Kundenbindung an die Handelskette
gefordert werden. Die Handelsunternehmen wéhlen unter den Zutaten die giinstigs-

ten aus und lassen in der Kennzeichnung mit Formulierungen wie ,Pflanzliche Ole”

Was Greenpeace
erreichen will:

Greenpeace kdmpft fur Qualitats-
standards und gesunde Lebens-
mittel — gesund fliir Mensch und
Umwelt. Das erfordert soziale und
okologisch nachhaltige Herstel-
lungsweisen. Greenpeace tritt ein
fir eine naturnahe Landwirtschaft.

Zentrale Kriterien dabei sind:

- Lebensmittelproduktion ohne
gentechnisch veranderte Zutaten
- Keine Gentechnik im Tierfutter

- keine Pestizide in Lebensmitteln

Gentechnik und Pestizidrick-
stande haben nichts in unseren
Lebensmitteln zu suchen. Dabei
ist sowohl der Handel, als auch
die Politik gefragt. Gesetze
miussen zum Schutz des Verbrau-
chers und der Umwelt erlassen
werden, Kontrollen transparent
gestaltet sein. Die Verbraucher
spielen hierbei eine wichtige Rolle.
Sie kénnen Druck auf den Handel
ausliben und ihn zwingen,

Produktqualitat zu garantieren.

Paprika: Qualitat oft mangelhaft,
weil stark mit Pestiziden belastet



,Die Preisspirale nach unten fort-
zusetzen kann mittelfristig weder
im Interesse des Handels noch dem
der Hersteller und schon gar nicht
dem der Verbraucher liegen.

So etwas bleibt nicht ohne Folgen
fiir die Qualitit der Lebensmittel.”

Hans Reischl, Vorstandschef Rewe

Eintrittsgeld fir neue
Produkte

Wenn ein Hersteller ein Produkt
entwickelt hat, das dem Trend ent-
spricht und im richtigen Preisseg-
ment angesiedelt werden kann,
findet man es noch lange nicht im
Regal. Markenartikler werben nam-
lich nicht nur fur ihre Produkte, sie
zahlen auch flir die Werbung des
Handels. Wer diesen Werbekosten-
zuschuss nicht aufbringen kann,
darf nicht ins Regal. Was insbeson-
dere kleineren, regionalen Herstel-
lern kaum eine Chance lasst. Wer
es bis ins Regal schafft, hat maxi-
mal sechs Monate Zeit, sich zu be-
wahren. Ein Produkt, das sich nicht
verkauft, fliegt wieder raus.
Langfristig leidet die Vielfalt, denn
Konzentration gibt es auch bei den
Lebensmittelherstellern. Wenige,
immer groRere Konzerne arbeiten
daran, dass wir bald weltweit die

gleichen Produkte kaufen mussen.

Die TOP 10 im Lebensmittelhandel nach Gesamtumsatz 2002

Gesamtumsatz Food und Nonfood in Mio EUR (brutto)

Metro Metro-Gruppe: Extra, Real, Kaufhof, MediaMarkt,
Saturn, Praktiker
Rewe Rewe-Gruppe: Minimal, HL, Toom, Penny, Klee-

Garten-Center, ProMarkt

Edeka/AVA-Gruppe: E-aktiv Markt, E-neukauf,
E-Center, Kondi, Diska, Treff, Herkules, Sport Treff

Schwarz-Gruppe: Lidl, Kaufland, KaufMarkt

Karstadt Quelle: Hertie, KaDeWe, Wertheim,
Alsterhaus, Neckermann, Runners Point

Edeka/AVA-Gruppe 25.177

Aldi-Gruppe

Schwarz-Gruppe

Lekkerland-Tobaccoland R:&Fl

Tengelmann-Gruppe: Kaiser's, Plus, kd, OBI

Karstadt Quelle SPAR: Intermarché, Eurospar, Famka, Netto

Gesamtumsatz 2002: 209.000 Mio EUR
Tengelmann-Gruppe

Gesamtumsatz 2002
TOP 10 Firmengruppen

177.493 Mio EUR (brutto)
SPAR AG entspricht 85%
Ubrige 31.507 Mio EUR (brutto)
Schlecker m entspricht 15%

Quelle: Lebensmittel-Zeitung

offen, ob in dieser Charge Rapsol, Sonnenblumendl, Sojaél oder eine billige Mischung
vom internationalen Markt ist. Allerdings haben mit zunehmendem Preisdruck vermehrt
Markenhersteller die Produktion von Eigenmarken fiir bestimmte Handelshduser ange-
boten. Teilweise kommt so der identische Artikel unter anderem Namen in die Regale.
Gibt es irgendwelche Beanstandungen, wird der Hersteller gewechselt. Der Handel legt die
Spielregeln fest. Er sagt, was, wo und wie produziert wird.

Vieles bleibt auf der Strecke

Obst und Gemiise werden tiber grofle Distanzen zwischen Anbau, Verarbeitung und
Endverbraucher durch die ganze Welt gefahren. Dabei nutzen die Hersteller Niedrigst-
l6hne in Osteuropa, Asien oder Afrika genauso aus wie die lockeren Umweltauflagen,
um billigst zu produzieren.

Doch als Verbraucher kénnen wir uns einmischen: Unsere tdgliche Kaufentscheidung
hat weitreichende Auswirkungen — auf die eigene Gesundheit und die Frage, ob sich eine
nachhaltige Produktion durchsetzen kann. Nachhaltig fiir die Menschen, die fiir uns Pa-
prika, Bananen oder Kaffee anbauen und natiirlich fir die Umwelt. Fiir bessere Produkte
kénnen alle etwas tun. Das Greenpeace EinkaufsNetz zeigt, wie es geht: Mehr Infos unter:

www.greenpeace.de/einkaufsnetz oder Tel: 040-306 18-o.
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