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Lieferketten im Einzelhandel -
zwischen Globalisierung und lokaler Einbettung 

Martin Franz 

Lieferketten oder -netzwerke gibt es im Grunde seit es Handel gibt. Händler kaufen 
Waren, lagern und verkaufen sie und verbinden dadurch Produzenten und Konsumen­
ten. Diese Prozesse haben sich aber sowohl qualitativ als auch quantitativ in den letzten 
Jahrzehnten deutlich verändert. Die steigende Marktmacht einzelner Einzelhandelsun­
ternehmen oder -genossenschaften, die ständig größer werdenden Einzelhandelsformate 
und die damit zusammenhängende Erweiterung der Produktpalette, haben zu früher 
kaum vorstellbaren Quantitäten geführt. Die Einführung von Informationstechnologie, 
die intensive Kooperation zwischen Händlern und Zulieferern durch Informationsaus­
tausch oder vertikale Integration von Teilen der Liefernetzwerke sowie die globale 
Ausbreitung von Liefernetzwerken haben Prozesse des Supply Chain Managements 
qualitativ erheblich verändert. ,,Although international sourcing is far from new, big 
retail chains have vastly increased the geographical scale of their sourcing systems over 
the last two decades (although the actual extent varies considerably depending on the 
type of product). This reflects their increased capitalisation and buying power, im­
provements in distribution and logistics systems, and lower barriers to trade for many 
commodities" (COE 2004: 1581). Parallel dazu hat sich auch die Art und Weise verän­
dert, wie diese Entwicklungen analysiert und konzeptionalisiert werden. Dabei haben 
die Analyserahmen die schwierige Aufgabe, Prozesse zu erfassen, die einerseits immer 
komplexer und globaler werden, andererseits lokal und regional stark eingebettet sind. 

Im Folgenden wird zunächst ein Überblick über die verschiedenen existierenden 
Analyserahmen und ihre Bedeutung für die geographische Handelsforschung gegeben. 
Anschließend werden die Beiträge aus diesem Band kurz vorgestellt und schließlich in 
einem Ausblick Anregungen dazu gegeben, welche Forschungsfelder zu den Lieferbe­
ziehungen von Einzelhandelsunternehmen in den kommenden Jahren stärker untersucht 
werden könnten. 
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1 Von der Warenkette zum Globalen Produktionsnetzwerk 

Seit Mitte der 1990er Jahre hat sich ein wachsendes Feld aus Studien und Theorien in 
der Wirtschaftsgeographie und verwandten Disziplinen gebildet, die sich mit dem 
Nachvollziehen und Verstehen der Zusammenhänge zwischen Produktion, Handel und 
Konsum von Gütern beschäftigen. Derartige Ansätze sind gerade deshalb in einer gan­
zen Reihe von Wissenschaften populär, weil sie einen Einstieg bieten, um tatsächlich 
stattfindende Globalisierung offenzulegen (NEILSON und PRITCHARD 2009: 29; ÜRO und 
PRITCHARD 2011: 711). Seit HOPKINS und W ALLERSTEIN ( 1977) das ursprüngliche 
Commodity Chain Konzept - basierend auf der politischen Ökonomie der Weltsys­
temtheorie - veröffentlichten, wurden darauf aufbauend eine ganze Reihe von Konzep­
ten mit zunehmender analytischer Schärfe entwickelt, wie Bair (2008) feststellt. Wäh­
rend HOPKINS UND WALLERSTEIN (1986: 159) eine Commodity Chain 1 als „a network of 
labor and production processes whose end result is a finished commodity" definieren, 
wurde bei späteren Ansätzen auch die Definition des Objektes immer komplexer. NEIL­
SON und PRITCHARD (2009) unterscheiden dabei zwischen Ansätzen die auf linearen 
Metaphern (Ketten), nicht-linearen Metaphern (Netzwerke, Kreisläufe) und Hybridme­
taphern aufbauen. 

Der aktuell bekannteste auf einer linearen Metapher gründende Ansatz ist der Global 
Commodity Chain Ansatz (GCC, z.B. GEREFFI und KORZENIEWICZ 1994; GEREFFI 
1999) bzw. seine Weiterentwicklung, die Global Value Chains (GVC, z. B. GEREFFI 
u. a. 2005 ; GIBBON und PONTE 2005). GEREFFI u. a. (1994: 2) definieren Global Com­
modity Chains als "sets of interorganizational networks clustered around one commodi­
ty or product, linking households, enterprises, and states to one another within the 
world-economy. These networks are situationally specific, socially constructed, and 
locally integrated, underscoring the social embeddedness of economic organization". 
Diese Definition zeigt bereits die Schwierigkeiten einer Klassifizierung als linear, da die 
Ketten als Netzwerke bezeichnet werden. Die Netzwerk-Perspektive fehlt also im 
GCC/GVC-Ansatz nicht, ist aber konzeptionell wenig ausgearbeitet worden (CHALLIES 
2008). Über den GCC/GVC-Ansatz hinaus gibt es eine ganze Reihe weitere, auf einer 
linearen Metapher gründende Ansätze: 

die Value Chain oder Value-adding Chain, bzw. Wertkette oder Wertschöpfungs­
kette (z.B. PORTER 1985, 1990), ein in der Betriebswirtschaftslehre weit verbreite­
tes Konzept, 
die aus der Agrarsoziologie stammenden Commodity Systems oder Warensysteme, 
die die Produktion in den Fokus stellen (z.B. FRIEDLAND u. a. 1981; FRIEDLAND 
2005), 
die konsumorientierten Systems of Provision oder Beschaffungssysteme (z.B. FINE 
1993; FINE und LEOPOLD 1993), 

1 Für eine tiefergehende Auseinandersetzung mit dem Konzept der Commodity Chain siehe KULKE 2007, 
CHALLIES 2008 und HASSLER 2009. 
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den in Frankreich entwickelten Ansatz der Filiere (auf Deutsch: Linie, Zweig oder 
Kette), der sich insbesondere auf die Machtbeziehungen und Regulation in Agri­
Food-Netzwerken bezieht (z. B. LENZ 1997; RAIKES u. a. 2000), sowie 
die Supply Chains oder Lieferketten (z. B. BOURLAKIS und WEIGHTMAN 2004; 
HERTEL u. a. 2011). 

Das Konzept der Value Chain von PORTER (1985, 1990) ist zwar Namensvorbild für 
die GVC, der Einfluss dieses eher deskriptiven Ansatzes auf die anderen hier behandel­
ten Analyserahmen wird meist aber eher überschätzt. ,,For our purposes, Porter's con­
ceptualization has a limited utility because it is bounded by the firm or inter-firm net­
work and pays no attention to issues of corporate power, the institutional contexts of -
and influences upon - füm-based activities, or to the territorial arrangements (and their 
profound economic and social asymmetries) in which the chains are embedded. As a 
consequence, it has little relevance for the study of economic development" (HENDER­
SON u. a. 2002: 439). Während der GVC-Ansatz in der geographischen Handelsfor­
schung weit verbreitet ist (siehe z.B. die Beiträge von DANNENBERG und KULKE, KRO­
NE und DANNENBERG sowie HENN in diesem Band), hat der Ansatz der Filiere nach den 
1990er Jahren deutlich an Beachtung verloren. Systems of Provision und Commodity 
Systems Analysis finden keine breitere Beachtung in der zeitgenössischen geographi­
schen Handelsforschung, haben aber wie die Filiere die Evolution des GVC und des 
weiter unten behandelten Global Production Networks (GPN) Ansatzes nicht unerheb­
lich beeinflusst. Das Konzept der Lieferketten findet insbesondere bei Praktikern und 
Wirtschaftswissenschaftlern Beachtung, die sich mit angewandten Fragen der Organisa­
tion von Zulieferbeziehungen und ihrer Logistik auseinandersetzen. 

Zu den Ansätzen mit nicht linearen Metaphern zählen NEILSON und PRITCHARD 
(2009) 

die Commodity Circuits oder Warenkreisläufe, die Bestandteil des Commodity 
Cultures Ansatzes (z. B. COOK und CRANG 1996; COOK u. a. 2000) sind, und 
die Commodity Networks oder Warennetzwerke (z.B. ARCE und MARSDEN 1993; 
WHATMORE und THORNE 1997). 

Derartige Ansätze sollen alle Verbindungen innerhalb eines Netzwerkes oder Kreis­
laufes beinhalten und damit über die linear aneinandergereihten Akteure in einer Ket­
tendarstellung hinausgehen. Die Netzwerk-Metapher im Commody Networks-Ansatz 
beruht auf der Actor-Network-Theory: ,,[ .. . ] networks, unlike systems, are not self­
sustaining; they rely on hundreds of thousands of people, machines and codes to make 
the network. They are collective, that is their length and durability are woven between 
the capacities and practices of actants-in-relation. They are hybrid, combining people 
and devices and other living things in intricate and fallible ways in the performance of 
social practices. They are situated, inhabiting numerous nodes and sites in particular 
places and involving their own particular frictions (cultural and environmental) to net­
work activity. And, finally, they are partial even as they are global, embracing surfaces 
without covering them, however long their reach" (WHATMORE und THORNE 1997: 301-
302). Die Kreislaufmetapher im Commodity Cultures-Ansatz bezieht sich hingegen 
explizit auf die in beiden Richtungen wirkenden Beziehungen zwischen Produzenten, 
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Händlern und Konsumenten in denen nicht nur ein Austausch von Produkten und Geld 
stattfindet, sondern auch konstruiertes Wissen darüber, wie die jeweiligen Produkte 
hergestellt, gehandelt und konsumiert werden (sollten), zirkuliert (COOK und CRANG 
1996). Damit werden die unterschiedlichen kulturellen Bedeutungen der Waren in Pro­
duktion, Handel und Konsum in den Mittelpunkt der Analyse gestellt. FRANZ und 
HASSLER (2010) sowie HASSLER u. a. (in diesem Band) verbinden Elemente des Com­
modity Culture Ansatzes mit dem GPN-Rahmenwerk. 

Der GPN-Ansatz (z.B. HENDERSON u. a. 2002; COE u. a. 2008) wird von NEILSON 
und PRITCHARD (2009: 33) als eine eigene Kategorie der „Hybrid metaphors" angese­
hen. COE u. a. (2008: 274) definieren ein Produktionsnetzwerk als "the nexus of inter­
connected functions, operations and transactions through which a specific product or 
service is produced, distributed and consumed. A global production network is one 
whose interconnected nodes and links extend spatially across national boundaries and, 
in so doing, integrates parts of disparate national and subnational territories." Im GPN­
Ansatz werden Produktionsnetzwerke nicht nur als ökonomische, sondern auch als 
soziale, kulturelle und politische Phänomene gesehen (Levy 2008). Dieser netzwerkbe­
zogene Ansatz hat in den letzten Jahren in der geographischen Handelsforschung weite 
Verbreitung gefunden."[ ... ] the GPN approach has been central to a reinvigorated retail 
geography which in turn has been at the heart of an evolving multidisciplinary agenda 
looking at retail globalization and its impacts in a wide range of contexts [ ... ]" (CoE 
2012: 397-398). Der GPN-Ansatz wird sowohl zur Durchführung von Studien, die auf 
bestimmte Märkte bezogen sind, wie z.B . zu China (TACCONELLI und WRIGLEY 2009), 
Indien (FRANZ 2010a) und den USA (LOWE und WRIGLEY 2010), als auch für Artikel, 
die bestimmte Prozesse eher global oder für bestimmte Weltregionen analysieren (COE 
und HESS 2005; COE und WRIGLEY 2007) oder ausgewählte Unternehmen in ihren 
weltweiten Zulieferbeziehungen analysieren (TOKATLI 2008), genutzt. Wobei festzustel­
len ist, dass sich in der Praxis bislang die meisten Studien, die den GPN-Ansatz als 
analytischen Rahmen nutzen, denen, die auf dem GCC und GVC aufbauen, weitgehend 
gleichen und bestehende konzeptionelle Unterschiede in der Empirie wenig herausgear­
beitet werden (LEVY 2008; BAIR 2008). 

Die Unterschiede zwischen GPN und GVC beruhen unter anderem auf der stärkeren 
Fokussierung auf Unternehmen im GVC-Ansatz und der Betonung räumlicher Aspekte 
im GPN-Ansatz. Während der GVC-Ansatz primär die Machtbeziehungen zwischen 
Unternehmen und ihren institutionellen Kontext in einer tendenziell linearen Weise 
analysiert, versucht der GPN-Ansatz alle Arten der Netzwerkkonfigurationen zu erfas­
sen. Dieses breitere Verständnis erlaubt es auch, Akteure wie Konsumenten, Nichtregie­
rungsorganisationen und Gewerkschaften als Teil des Produktionsnetzwerkes zu begrei­
fen und zu analysieren (COE u. a., 2008). Gerade diese Offenheit des GPN-Ansatzes 
wird von Kritikern als eher verwüTend und beliebig angesehen. 

Die stärkere Betonung der räumlichen Dimension im GPN-Ansatz geschieht in ers­
ter Linie über das Konzept der Einbettung (embeddedness). Diese bezieht sich darauf, 
wie Akteure in sozialen und räumlichen Kontexten und Netzwerken verankert sind. 
Einbettung wird von HESS (2004) in (1) gesellschaftliche Einbettung (2) territoriale 
Einbettung und (3) Netzwerkeinbettung eingeteilt. Diese Kontexte beeinflussen die 
Werte, Erwartungen, Prioritäten und Strategien nicht nur von Entscheidungsträgern in 
Unternehmen, sondern auch von einfachen Mitarbeitern und Konsumenten (HENDER-
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SON u. a. 2002). BAIR (2008) fordert, dass GPN-Studien die Bedeutung und Wirkungs­
weise der Einbettung stärker heraus arbeiten sollten. Für Einzelhandelsunternehmen ist 
die Einbettung einer der zentralen Faktoren für den Erfolg, da sie auf lokale Variationen 
in Konsummustern und kulturellen Normen reagieren müssen. Darüber hinaus müssen 
sie sich lokal mit Geschäften, Zuliefernetzwerken und Logistikinfrastrukturen an kon­
kreten Orten verankern (TACCONELLI und WRIGLEY 2009). ,,Work on the globalization 
of retailing and temporary staffing, for example, has emphasized the peculiarly high 
levels of territorial embeddedness in host markets that are required in order to secure 
competitive success" (COE 2012: 391). Damit ist die Einbeziehung der Einbettung ein 
wichtiger Vorteil des GPN-Ansatzes für eine Anwendung in der geographischen Han­
delsforschung. Allerdings stellen NEILSON und PRITCHARD (2009) fest, dass diese geo­
graphische Betrachtungsweise auch innerhalb des GVC-Ansatzes möglich ist, was sie 
durch Übernahme von Aspekten aus dem GPN-Ansatz in den GVC-Ansatz in ihrer 
Arbeit über Value Chains in Südindien auch leisten. 

Es ist abzusehen, dass sich GPN und GVC-Ansatz auf diese Art und Weise immer 
weiter angleichen. Ein derartiges Zusammenfinden der verschiedenen Ansätze ist dur­
chaus wünschenswert, denn ,,[ ... ] during recent years the plethora of different ap­
proaches in the field has arguably complicated, rather than simplified, the task of draw­
ing together key conclusions" (NEILSON und PRITCHARD 2009: 31). Die Ansätze in 
diesem Sammelband, die im Folgenden erläutert werden, basieren ebenfalls auf unter­
schiedlichen Analyserahmen. 

2 Die Beiträge in die diesem Band 

Die Beiträge in diesem Band sind vorwiegend aus Vorträgen hervorgegangen, die 
auf der Jahrestagung des Arbeitskreises Geographische Handelsforschung 2011 in Mar­
burg gehalten wurden. 

Peter DANNENBERG und Elmar KULKE untersuchen „Globalisierung, Standardisie­
rung und Organisation von Bezugsverflechtungen im Einzelhandel und Auswirkungen 
auf die landwirtschaftliche Produktion in Kenia". Ihnen dienen Elemente des Modells 
der GVC als Grundlage zur Analyse der globalen Beziehungen zwischen Konsumenten, 
Einzelhandel und landwirtschaftlicher Produktion. Sie gehen der Frage nach, wie diese 
Beziehungen hinsichtlich der Warenströme, Informationsflüsse und Machtbeziehungen 
organisiert sind und welche Auswirkungen die Einführung eines privaten Qualitätsstan­
dards auf die Organisation von Lieferketten hat. 

Ebenfalls um Standards geht es in dem Beitrag von Amelie BERNZEN „Staatliche 
Regulierung von Bio-Standards - Fluch oder Segen für Handel und Vermarktung? Ein 
deutsch-australischer Vergleich" . Sie untersucht die Auswirkungen und Relevanz dieser 
Standards in der Koordination (internationaler) Handelsbeziehungen unter verschiede­
nen staatlichen Regulierungssystemen. Auf Grundlage des GPN-Ansatzes wird gezeigt, 
welche Treiber hinter ihrer Entwicklung und Implementierung stehen, und welche posi­
tiven und negativen Konsequenzen für beteiligte Akteure an verschiedenen Standorten 
entstehen können. 
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Markus HASSLER, Martin FRANZ und Korinna KLASING verbinden in ihrem Beitrag 
,,Produktwissen in Globalen Produktionsnetzwerken - indischer Bio-Pfeffer und die 
Vermarktung der „guten Geschichte"" den GPN-Ansatz mit Elementen des Commodity 
Culture Ansatzes und geben ihrer Analyse damit eine kulturelle Perspektive. Dabei wird 
die Produktion in Indien der Konstruktion von geographischen Informationen in der 
Vermarktung gegenübergestellt. 

In ihrem Beitrag „Betriebsformenwandel im südafrikanischen Lebensmitteleinzel­
handel - Aufstieg von Supermarktketten und Herausforderungen für Kleinbauern" nut­
zen Madlen KRONE und Peter DANNENBERG den GVC-Ansatz um zu untersuchen, wel­
che Veränderungen und Entwicklungen im südafrikanischen Lebensmittelhandel statt­
finden und inwiefern sie sich auf die dortige Landwirtschaft auswirken. Sie analysieren 
insbesondere die Faktoren, die Kleinbauern von den Liefernetzwerken des modernen 
Lebensmitteleinzelhandels ausschließen. 

Die gleiche Problemlage steht auch im Beitrag von Anika TREBBIN ,, 'Producer 
Companies' als neue Akteure in den Lieferketten des modernen Einzelhandels in Indi­
en" im Mittelpunkt. Mit den sogenannten Producer Companies wird dabei eine neue 
Unternehmensform vorgestellt und analysiert, mit der versucht wird, positive Eigen­
schaften aus Kooperativen und Unternehmen miteinander zu verbinden. TREBBIN geht 
der Frage nach, wie erfolgreich diese Produzentenorganisationen sind und unter wel­
chen Umständen es ihnen gelingt, Verbindungen zu Supermarktketten oder auch der 
Nahrungsmittelindustrie aufzubauen. 

Der Beitrag „Die Einbettung von Liefernetzwerken für Obst und Gemüse bei der 
Ausbreitung von Supermärkten - das Fallbeispiel Reliance Fresh in Indien" von Martin 
FRANZ bezieht sich ebenfalls auf die Entwicklungen in indischen Agro-Food Netzwer­
ken. Er untersucht die Probleme, denen Unternehmen beim Übertragen von Konzepten 
in neue Märkte gegenüberstehen können. Dabei wird der Zusammenhang zwischen der 
Orientierung an ausländischen Vorbildern und den Problemen der Einbettung in den 
indischen Markt herausgestellt. 

In seinem Beitrag „Transnationale Unternehmer in Lieferketten des Einzelhandels. 
Das Beispiel der Palanpuris im US-amerikanischen Diamantschmuckmarkt" untersucht 
Sebastian RENN als einziger Beitrag in diesem Band ein Thema außerhalb des Lebens­
mittelbereichs. Er zeigt, dass transnationale Unternehmer ihre grenzüberschreitenden 
Beziehungen nutzen, um nicht nur im verarbeitenden Gewerbe komparative Vorteile zu 
erzielen, sondern auch um Liefersysteme für den Einzelhandel zu entwickeln. Aufgrund 
kostengünstiger Produktionsprozesse in ihren Herkunftsländern können sie dabei so 
erfolgreich sein, dass sie etablierte Liefersysteme destabilisieren. 

Diese verschiedenen Beiträge geben einen Überblick über aktuelle Untersuchungen 
zu Lieferketten in der deutschsprachigen Geographie. Im Folgenden wird ein Ausblick 
auf mögliche Themenschwerpunkte der nächsten Jahre gegeben. 
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3 Ausblick 

Wo liegt weiterer Forschungsbedarf im Zusammenhang mit den Liefernetzwerken 
für den Einzelhandel? Während es einige Bereiche gibt, zu denen derzeit viel gearbeitet 
wird, z. B. Standards (z. B. DANNENBERG 2008; ÜUMA 2010; Beiträge von KULKE UND 
DANNENBERG sowie BERNZEN in diesem Band) oder ethischer Handel (z. B. HUGHES 
2005; Beiträge von BERNZEN und HASSLER u. a. in diesem Band) gibt es andere Berei­
che, die eher vernachlässigt erscheinen. Hier lassen sich verschiedene Felder mit beson­
derem Forschungsbedarf identifizieren: 

1. Auswirkungen auf den Einzelhandel: In den letzten Jahren wurde viel darüber ge­
schrieben, wie der Einzelhandel Macht über seine Zulieferer gewinnt und seine Lie­
fernetzwerke international ausbreitet. ,,lt is these two inter-linked and overlapping 
dimensions of internationalization - stores and sourcing - that makes retailing such 
a fertile area for research in economic geography" (COE und HESS : 449). Oftmals 
fehlt in den Analysen aber die Betrachtung der Auswirkungen von Entwicklungen 
in den Lieferbeziehungen auf den Einzelhandel selbst: Wie haben sich die gewan­
delten Lieferbeziehungen auf die Konkurrenzsituation und Expansionsstrategien im 
Einzelhandel ausgewirkt? DAWSON (2007 : 374) stellt dazu fest, dass,,[ ... ] the op­
portunity has often been lost to integrate studies of sourcing with those of store de­
velopment [ ... ]." 

2. Logistik: Die logistischen Prozesse, die hinter den gewandelten Lieferbeziehungen 
stehen, werden meist als Black Box behandelt. ,,In fact, with the vastly increased 
complexity and geographical extensiveness of production networks, and the need to 
coordinate and integrate extraordinarily intricate operations as rapidly and efficient­
ly as possible, the logistics problem is absolutely central. We need to understand it. 
And, yet it is virtually ignored outside the specialist technical world of supply chain 
management" (COE u. a. 2008: 276). Tatsächlich ist es schwierig, in diesem Be­
reich empirische Informationen zu erhalten, die über Mengenangaben und grobe 
Strukturen hinaus gehen: Unternehmen versuchen das Prozesswissen zu schützen, 
da es - im Gegensatz zum Produktwissen in Bezug auf beispielsweise die Gestal­
tung der Supermärkte - nicht einfach ersichtlich und kopierbar ist und damit eher 
dazu geeignet ist, Vorteile in der Konkmrenz zu anderen Unternehmen darzustel­
len. Das daraus resultierende Forschungsloch, verhindert allerdings ein übergrei­
fendes Verständnis der Prozesse in einem GPN, daher erscheint es wünschenswert, 
dass der Logistikbereich verstärkt in Studien der geographischen Handelsforschung 
auf Grundlage von GVC oder GPN integriert wird. 

3. Verbindung mit anderen Konzepten und Theorien: Immer häufiger findet eine Ver­
bindung von GVC und GPN mit anderen Theorien und Konzepten statt oder wird 
eingefordert (CHALLIES 2008), so z. B. der Convention Theory (GIBBON und PONTE 
2005), dem Cluster-Ansatz (DANNENBERG 2007; HENN 2012), dem Ansatz der 
Transnational Entrepreneurs (siehe HENN in diesem Band), Ansätzen der Labour 
Geography (z. B. FRANZ 2010b) oder dem Sustainable Livelihood-Ansatz (BAR­
RIENTOS und KRITZINGER 2004). Gerade in dem breiten Verständnis von Produkti­
onsnetzwerken, das dem GPN-Ansatz zu Grunde liegt, gibt es dabei Möglichkeiten, 
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externe Einflüsse besser zu verstehen, die Unternehmen in ihrem Handeln und Stra­
tegien beeinflussen. 

4. Die Evolution von GPN: Eines der Felder, in denen eine Verknüpfung unterschied­
licher theoretischer Ansätze großes Potential bietet, ist die Verbindung von GPN 
mit den Prinzipien evolutionärer Wirtschaftsgeographie (MACKlNNON 2008; SUN­
LEY 2008; ÜRO und PRITCHARD 2010). ÜRO und PRITCHARD (2011: 712) beklagen 
dass Studien zu GVC oder GPN „snapshot analyses of particular industries and 
products at moments of time" präsentieren. In Folge dessen ist die Evolution von 
derartigen Netzwerken und Ketten weitgehend untertheoretisiert. Zwar gibt es 
überblicksartige Analysen der histmischen Entwicklung von Governance­
Strukturen (GEREFFI 2001), aber Fallstudien, die tatsächlich die Entwicklung ein­
zelner GPN nachzeichnen und zu verstehen beitragen, sind rar. 
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Globalisierung, Standardisierung und Organisation 
von Bezugsverflechtungen im Einzelhandel und 
Auswirkungen auf die landwirtschaftliche 
Produktion in Kenia 

Peter Dannenberg und Elmar Kulke 

Globalisierung ist das Schlagwort der Gegenwart; es drückt in einem Begriff aus, 
dass sich in den letzten Jahren weltweit verflochtene Produktions- und Marktsysteme 
entwickelten. Deutlich reduzierte Handelsbarrieren, moderne und kostengünstige 
Transportmittel und post-fordistische Produktionssysteme erleichterten den internatio­
nalen Austausch und führten zu intensiven internationalen Verflechtungen von Unter­
nehmen und ebenso von Regionen. Zeigten sich die Globalisierungstendenzen zuerst 
vor allem bei der Produktion von Industriegütern, so ist gegenwärtig eine Einbeziehung 
aller Sektoren und Branchen zu beobachten. Globale Wertschöpfungsketten, bei wel­
chen Verbraucherpräferenzen in Europa über den Einzelhandel, Großhandel und die 
Verarbeitung bis zu den Kleinbauern in Entwicklungsländern wirken, treten auf. 

Der vorliegende Beitrag diskutiert diesen globalen Zusammenhang zwischen Kon­
sumenten, Einzelhandel und landwirtschaftlicher Produktion am Beispiel eines alltäg­
lich konsumierten Gutes, nämlich Frischgemüse. Dabei wird untersucht, wie die globa­
len Beziehungen hinsichtlich der Warenströme, der Informationsflüsse und der Macht­
beziehungen organisiert sind. Besonders Augenmerk gilt der Frage, wie Veränderungen 
bei einer Akteursgruppe in der Kette sich auf alle anderen Beteiligten auswirken; der 
Ausgangspunkt ist dabei, dass die Endverbraucher in Deutschland immer mehr bei 
Lebensmitteln auf Gesundheits-, Umwelt- und Sozialstandards achten; dies hat Auswir­
kungen auf Bezug, Kontrolle und Produktion. Methodisch greift der Beitrag hierbei auf 
aktuelle Sekundärstatistiken und eine umfangreiche empirische Studie (insgesamt 87 
qualitative Interviews und 170 quantitativ befragte Bauern in der Mt.Kenya Region von 
2008 bis 2011) von DANNENBERG (2012) zurück und diskutiert diese im Kontext der 
konzeptioneller Arbeiten zu Wertschöpfungsketten. 

Im Bereich leicht verderblicher Lebensmittel wie Obst und Gemüse erwarten die 
Verbraucher heute eine ganzjährige Verfügbarkeit zu niedrigen Preisen und unter Ein­
haltung der Qualitätsstandards. Dies zwingt den Einzelhandel saisonunabhängig diese 
Produkte aus der ganzen Welt, also auch aus Schwellen- und Entwicklungsländern, zu 
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beziehen. Die Herausforderungen für den Einzelhandel sind dabei, ausreichende Men­
gen zu vertretbaren Produktions- und Transportkosten und unter Beachtung der erwarte­
ten Qualitätsstandards zu erhalten. Für die landwirtschaftlichen Betriebe in Entwick­
lungsländern, die aufgrund von klimatischen Vorteilen und niedrigen Arbeitskosten die 
Produkte nahezu ganzjährig liefern können, ergeben sich dadurch Absatzmöglichkeiten, 
zugleich müssen sie aber die Standards beachten, um nicht aus der Kette ausgeschlossen 
zu werden. 

1 Konstitutionelle Elemente in Wertschöpfungsketten 

Über Jahrhunderte beschränkte sich der Bezug von landwirtschaftlichen Produkten 
aus Entwicklungsländern auf jene Güter, die bei uns permanent nicht ve1fügbar waren 
und die längere Haltbarkeitsdauern besaßen. Gewürze kamen aus Südostasien, Tee aus 
Südasien, Kakao aus Westafrika oder Kaffee aus Südamerika. Zwischen den Akteuren 
der Kette - d. h. den landwirtschaftlichen Produzenten, den Zwischenhändlern, den 
Verarbeitern, dem Einzelhandel und den Konsumenten - traten Marktbeziehungen auf; 
Angebot und Nachfrage führten zwischen den Segmenten der Kette zur Bildung von 
Marktpreisen für die Produkte. Diese klassische Organisation der landwirtschaftlichen 
Wertschöpfungskette beschreibt der Filiere-Ansatz (vgl. HUGON 1988, LENZ 2005, 
KULKE 2009). 

Die Organisation der Wertschöpfungskette in Zeiten der Globalisierung ist wesent­
lich komplexer geworden. Denn nun geht es auch um leicht verderbliche Produkte, bei 
denen neben nur temporären Verfügbarkeitsdefiziten auch räumliche Unterschiede in 
Produktionskosten und Qualitäten Bedeutung besitzen. Und die Akteure der Kette sind 
intensiver miteinander verflochten; schon allein die modernen Kommunikationsmedien 
erlauben es, dass nicht mehr nur Marktbeziehungen auftreten, sondern auch vielfältige 
Informationsbeziehungen und längerfristige Zusammenarbeiten. Seit den 1990er Jahren 
wurden neuere Modellansätze zu globalen Wertschöpfungsketten entwickelt, die Ele­
mente der neuen Komplexität betrachten. Bei dem Modell der Global Commodity Chain 
(GEREFFI 1996) stand neben den Warenbeziehungen in der Kette die Frage nach unglei­
chen Machtverteilungen von Akteuren im Vordergrund; im Grundmodell wird dabei 
zwischen produzentendominierten und käuferdominierten Ketten unterschieden. Das 
jüngere Modell der Global Value Chain (GEREFFI u. a. 2005; GIBBON u. a. 2008) disku­
tiert unterschiedliche Koordinierungsfmmen, Macht und Kontrolle. Besonderes Au­
genmerk gilt dabei der Frage, welche „lead film" auftritt und inwieweit diese die Schrit­
te der Kette internalisiert bzw. externalisiert sowie über welche Koordinierungsmecha­
nismen und in welcher Intensität sie vor- und nachgelagerte Schritte kontrolliert. Die 
meisten Studien nutzen die Überlegungen der Globale Value Chain für die Analyse von 
Wertschöpfungsketten in der Industriegüterproduktion; aber der Ansatz lässt sich auch, 
wie einzelne Studien zeigen (z.B . DöRRY 2008), auf die Beziehungen in allen anderen 
Wirtschaftsbereichen übertragen. Sehr jung ist der Prozess der Globalisierung im Ein­
zelhandel und entsprechend gibt es hier noch vergleichsweise wenige Untersuchungen 
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zur Organisation dessen globaler Wertschöpfungskette (vgl. DANNENBERG 2010a; 
DANNENBERG 2012; FRANZ 2011). 

Während sich auch das Filiere Konzept (LENZ 2005), der Ansatz der Global Produc­
tion Networks (COE, 2008; HENDERSON, 2002) und weitere ähnlich geartete Ansätze 
mit globalen Zulieferketten beschäftigen, konnte der Ansatz der Global Value Chains in 
den letzten Jahren in verschiedenen empirischen und konzeptionellen Arbeiten seine 
besondere Eignung für die Analyse von Wertschöpfungsketten im kenianischen Garten­
bau zeigen (DOLAN 2004; ÜUMA 2010; GEREFFI 2005). 

Die Elemente des Modells der Global Value Chain dienen auch hier als Analy­
segrundlage, um die Beziehungen zwischen den Akteuren in der Kette von Frischgemü­
se zu betrachten und die Auswirkungen von Veränderungen in ihrem Verhalten abzu­
schätzen. Dabei lassen sich folgende relevanten Beziehungen an den Schnittstellen der 
Kette identifizieren: 

- Zwischen den Akteuren bestehen die klassischen Verflechtungen, bei denen Wa­
ren- und Geldflüsse auftreten. Als reine Marktbeziehungen mit Preisbildung durch An­
gebot und Nachfrage treten diese aber nur auf, wenn bei weitgehend standardisierten 
Produkten viele Anbieter auf viele Nachfrager treffen. Marktbeziehungen drücken sich 
beispielsweise in den ständig sich verändernden Preisen für Kaffee aus. In der Regel 
werden aber weitere Elemente (das gilt auch für Kaffee; vgl. NUHN 2004) wirksam. 

- So ist aufgrund der Zahl der Akteure und ihrer Größe die Machtverteilung zwi­
schen den Akteuren in der Kette in der Regel ungleich. Große „lead finns" besitzen 
aufgrund ihrer Marktbedeutung oftmals dominierende Macht. Im Lebensmitteleinzel­
handel Deutschlands lässt sich beispielsweise eine solch starke Machtposition bei den 
großen Filialisten beobachten; über 80 % Marktanteil (EHI 2011, o. S.) entfallt hier auf 
die fünf größten Unternehmen (Edeka, Rewe, Aldi, Markant, Metro); sie können ent­
sprechend gegenüber Zulieferern ihre Preis-, Mengen- und Qualitätsvorstellung durch­
setzen. Auch kleinere Unternehmen können allerdings eine starke Machtposition errei­
chen; das tritt auf, wenn sie über ein sehr bekanntes Markenprodukt verfügen (z.B. 
Lacoste), als einzige eine spezielle Nische versorgen (z.B. Rolex) oder eine technologi­
sche Alleinstellung aufweisen (z. B. Ferrari). 

Generell ist bei der Wertschöpfungskette für landwirtschaftliche Produkte eine sehr 
ungleiche Zahl von Akteuren in den einzelnen Schritten zu beobachten (Abb. 1). In 
Deutschland stehen Millionen von Verbrauchern wenige Zehntausend Lebensmittellä­
den gegenüber, die zu einer Handvoll Filialisten gehören. Die Filialisten beziehen von 
einigen Hundert Verarbeitern oder Zwischenhändlern die Produkte, die ihrerseits welt­
weit von Hunderttausenden landwirtschaftlichen Betrieben Waren einkaufen. Die Di­
mensionen zeigen nicht nur die ungleiche Zahl von Akteuren, vielmehr geben sie schon 
Hinweise auf Machtverteilungen. Die Einzelhandelsunternehmen besitzen aufgrund 
ihrer geringen Zahl und ihrer hohen Marktanteile große Macht. Aber auch andere Ak­
teure können in der Kette wichtig werden, sofern sie sich organisieren oder gemeinsame 
Verhaltensweisen zeigen. Dies lässt sich bei den Endverbrauchern beobachten, die in 
jüngerer Zeit durch gemeinsame Ansprüche - wie beispielsweise hinsichtlich gesunder 
Lebensmittel - Handel und Produzenten unter Druck setzen und hierbei von Nichtregie­
rungsorganisationen wie Foodwatch, Greenpeace und dem WWF unterstützt aber auch 
beeinflusst werden (BRAUN 2003; DANNENBERG 2012). 

21 



- Ebenso sind innerhalb der Kette der Kenntnisstand und die Informationsflüsse 
ungleich verteilt (vgl. LENZ u. a. 2010). Dabei gilt das alte Sprichwort „Wissen ist 
Macht". Häufig verfügen große Einheiten und dominierende Akteure in der Kette über 
vielfältige Informationen, die sie nur selektiv an die vor- oder nachgelagerten Akteure 
weitergeben. Dadurch sichern sie ihre Macht und erlangen bei Verhandlungen über 
Mengen, Preise und Qualitäten von Gütern eine günstige Position. 

Abb. 1: Akteure in der Warenkette des Lebensmitteleinzelhandels in Deutschland 

Quelle: Grievink 2003: 56 
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Beispielsweise verfügen die großen Einzelhandelsunternehmen über sehr genaue In­
formationen darüber (z.B. durch Scannerkasse, Kundenkarten, Abverkaufsdaten), wel­
che Mengen von Artikeln zu welchen Preisen, an welchen Standorten im Raum und im 
Regal, von welchen Personengruppen und in welcher Kombination mit anderen Artikeln 
verkauft werden. Dadurch können sie nicht nur Sortimentsoptimierungen und zielgrup­
penorientierte Kundenansprachen realisieren, sondern sie besitzen auch einen ausge­
prägten Wissensvorsprung gegenüber den Zulieferern (vgl. HENSCHEL 2004). Die vor­
handenen Informationen geben sie in der Regel nur selektiv weiter, um durch das Wis­
sen ihre Verhandlungsmacht zu erhalten. Informationen fließen dann, wenn von vorge­
lagerten Schritten spezielle Qualitäten erwartet werden. Im Industriebereich ist dabei die 
Zusammenar·beit mit Zulieferern, die wichtige Bauteile liefern, durchaus sehr· eng und 
sie werden schon bei Produktentwicklung und Design beteiligt. In der Wertschöpfungs­
kette des Einzelhandels gibt es auch einige Beispiele für enge Verbindungen; so arbeitet 
der Möbelhändler IKEA sehr eng mit den Herstellern der Möbel zusammen und über 
langfristige Beziehungen wird sichergestellt, dass hohe Qualitäten geliefert werden, 
Optimierungen der Produktionstechnologie erfolgen und Realisierungen von Kosten­
senkungen stattfinden (Kuurn 2011). Im Lebensmittelbereich orientieren sich die In­
formationsflüsse eher auf Produktspezifikationen und Qualitätsstandards und weniger 
auf unmittelbare Zusammenar·beit bei der Produktion. In internationalen Wertschöp­
fungsketten mit großen räumlichen Distanzen und einer großen Zahl von Akteuren ist es 
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zudem nicht einfach das relevante Wissen adäquat weiterzugeben. Dies gilt insbesonde­
re, wenn es sich um schlecht kodifizierbares Wissen handelt, welches sich nur persön­
lich „face-to-face" oder „on-the-job" weitergeben lässt (vgl. MORGAN und MURDOCH 
2000). 

Abb. 2: Grundmodell der Wertschöpfunaskette und Informationsflüsse 
Vorprodukte/ 
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Quelle: Lenz u. a. 2010: 135 

- In den Beziehungen zwischen den Akteuren der Kette spielen Vertrauen und 
Kontrollen eine große Rolle. Längerfristige Beziehungen, bei denen sich die Partner 
aufeinander verlassen können, führen zur Reduzierung der Transaktionskosten und zur 
Bildung von Vertrauen. Entsprechend besteht bei wichtigem Gütern oder Waren für die 
spezielle Qualitätsanforderungen gelten die Tendenz, dass längerfristige Zusammenar­
beit mit bewährten Partnern entsteht. Bei sehr komplexen Anforderungen (hohe Spezifi­
tät) und entsprechend hohen Transaktionskosten stellt sich auch die Frage, ob die Leis­
tungen selbst erbracht werden oder extern vergeben werden (,,make-or-buy-Frage"). Bei 
hoher Spezifität, großer Unsicherheit und ausgeprägter Notwendigkeit zur Kontrolle 
besteht die Tendenz einer unternehmensintemen Lösung (vgl. KULKE 2009: 209). 

Bei der Lebensmittel-Wertschöpfungskette kann die Notwendigkeit von Kontrolle 
dazu führen, dass Verkäufer auch gleichzeitig Produzenten sind. Nur so können sie sich 
auf spezielle Qualitätsstandards bezogen auf die Herstellung der Produkte verlassen; 
dies zeigt sich beispielsweise bei dem ökologischen Landbau mit Direktvermarktung. 
Der Marktanteil ist aber im Vergleich zu den großen Einzelhandelsketten sehr gering. 
Die Sensibilisierung der Verbraucher und die Notwendigkeit von Kontrolle der Qualitä­
ten der Lebensmittel haben stattdessen bei den großen Ketten zur Einrichtung von ex­
ternen Kontrollinstitutionen auch im Bereich der konventionellen Lebensmittel geführt. 
Besondere Bedeutung besitzt hier der Qualitätsstandard GlobalGAP (vgl. Kasten 1), der 
sichern soll, dass bei der Produktion von Lebensmitteln ökologische und soziale Stan-

23 



dards eingehalten werden (HUMPHREY 2008; DANNENBERG 2010; ÜUMA 2010). Eine 
externe Institution prüft die Arbeitsweisen in den landwirtschaftlichen Betrieben und 
zertifiziert diese. Nur Betriebe mit Zertifikat dürfen ihre Produkte in die Wertschöp­
fungskette einbringen. Da die Umstellung auf die Anbaustandards und die Durchfüh­
rung der Zertifizierung relativ kostenaufwändig sind, kann die Durchsetzung der Stan­
dards zur Ausschließung sehr kleiner Betriebe - vor allem in Entwicklungsländern -
führen, die aufgrnnd fehlenden Wissens und begrenzter finanzieller Möglichkeiten die 
Zertifizierung nicht erlangen können (GRAFFHAM u. a. 2007). Die Strategien der land­
wirtschaftlichen Betriebe in Kenia zur Erfüllung oder Umgehung dieser Anforderungen 
sind wesentlicher Diskussionspunkt dieses Beitrages . 

2 Funktion von Akteursgruppen in der 
Wertschöpfungskette 

Im Folgenden werden Strnkturen und Handlungsweisen der Hauptgruppen von Akt­
euren der Wertschöpfungskette von Frischgemüse behandelt, wobei die Diskussion am 
Ende der Kette, d.h . bei den Konsumenten, beginnt und bei den kenianischen Produzen­
ten endet. 

Konsumenten: 
Im N achfrageverhalten der Konsumenten in Deutschland zeigten sich in den letzten 

beiden Jahrzehnten auffällige Differenzierungen (vgl. KULKE 2005). Neben dem klassi­
schen Einkaufsmotiv der Versorgung mit den benötigten Lebensmitteln ergaben sich 
zusätzlich Motivationen, die Einfluss sowohl auf die Wahl der Artikel als auch auf die 
Wahl der Einkaufsstätten besitzen. Besonders prägend für den Lebensmitteleinzelhandel 
sind dabei die Orientiernngen auf den Preiseinkauf und auf den Ökologieeinkauf. 

Beim Preiseinkauf wählen die Kunden die preisgünstigsten Artikel einer Waren­
gruppe. Diese Verhaltensweise begünstigte im Einzelhandel die Entstehung von Disco­
untern mit einem konsequenten Niedrigpreisangebot (z. B. Aldi, Lidl) und das Anbieten 
von kostengünstigen Eigenmarken in konventionellen Supermärkten (z.B . ,,gut und 
günstig" bei EDEKA). Für die Warenkette bedeutet diese Orientiernng, dass möglichst 
große Mengen produziert und vertrieben werden, um Kostenvorteile durch Massen zu 
eITeichen (,,economies of scale"). Neben den Vorteilen für große Filialisten des Einzel­
handels, die diese Mengenvorteile realisieren können, hat die Orientierung auch Aus­
wirkungen auf die Produktion. So werden vor allem landwirtschaftliche Großbetriebe, 
die standardisierte Produkte in großen Mengen herstellen, begünstigt. Ein Beispiel dafür 
ist der hoch spezialisierte Schweine- und Hühnercluster in Oldenburger Münsterland 
(vgl. DANNENBERG 2010b). 

Beim Ökologieeinkauf oder Biokauf orientieren sich die Konsumenten auf Produkte, 
bei deren Herstellung Umwelt- und ggf. auch Sozialstandards eingehalten werden. Frü­
her war der Anteil von Lebensmitteln aus organischem Anbau eher auf eine begrenzte 
Zahl von Verbrauchern und auf wenige Läden (z. B. Bioläden, Direktvermarktung) 
beschränkt. Die Lebensmittelskandale in der jüngeren Vergangenheit (z. B. BSE, Dio-
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xin) haben hier allerdings bei vielen Verbrauchern zu einem Umdenken geführt; größere 
Teile der Konsumenten achten nun darauf, dass sie gesundheitlich sichere ökologisch 
erzeugte Lebensmittel erwerben. Bei dem hier betrachteten Frischgemüse zeigen empi­
rische Untersuchungen (KUHNERT u. a. 2002; WEiß 2006), dass rund zwei Drittel aller 
Befragten immer oder häufig beim Kauf Produkte mit Bioqualität wählen. Die persönli­
che Motivation beruht dabei vor allem auf den Wirkungen für die eigene Gesundheit, 
während Überlegungen zur Reduzierung der Umweltbelastungen eher nachrangige 
Bedeutung besitzen (vgl. WEiß 2006, Abb. 3). Die Orientierung der Konsumenten führte 
dazu, dass inzwischen auch die großen Filialisten in ihren Discountem und Supermärk­
ten ökologisch erzeugte Produkte anbieten und dass sie generell die Qualität bei der 
Herstellung der Lebensmittel überwachen. Als Nebenmotiv ist auch die Berücksichti­
gung von Sozialstandards bei der Erzeugung zu identifizieren; das Aufkommen von 
Marken wie „Transfair", die den kleinbäuerlichen Herstellern in Entwicklungsländern 
größere Anteile am Verkaufspreis einräumen und auf Sozialstandards bei der Erzeugung 
(z. B. keine Kinderarbeit) achten, ist Ausdruck dieser Änderungen im Kundenverhalten. 
Allerdings sind gesundheitliche Überlegungen und die Wahl von Bioprodukten für die 
meisten Kunden wesentlich wichtiger als soziale und ökologische Überlegungen. 

Abb. 3: Auslösende Faktoren für den Biokauf 
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Die strukturellen Veränderungen im Lebensmitteleinzelhandel waren in den letzten 
Jahrzehnten vor allem durch den Unternehmenskonzentrationsprozess und durch den 
Wandel der Betriebsformen geprägt (KULKE 2010). Heute dominieren - wie beschrie­
ben - wenige große Filialisten den Markt und besitzen entsprechende Macht. Große 
Unternehmen benötigen große Einkaufsmengen in gleichbleibender Qualität in ganzjäh­
riger Verfügbarkeit und entsprechend erwarten sie von den Zulieferern, dass diese sich 
darauf einstellen. Diese Zulieferung kann nicht mehr allein national erfolgen und inso­
fern bewirkten Unternehmenskonzentration und Produktverfügbarkeit eine Internationa­
lisierung in den Bezugsverflechtungen. Bei den Betriebsformen verschwanden die klei-
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nen Bedienungs- und SB-Läden inzwischen vollständig und auf die drei Formen Disco­
unter (mit einem begrenzten Sortiment von 800 bis 2000 Artikeln und einer konsequen­
ten Niedrigpreisorientierung), Supermarkt (mit einem breiten und tiefen Sortiment von 
ca. 8000 bis 15000 Artikeln) und Verbrauchermarkt (mit breiten und tiefen Sortiment 
und über 1500 qm Verkaufsfläche) entfallen über 90 % der Umsätze; sie gehören in der 
Regel zu den großen Filialisten (EHI 2011: o.S.). 

Kasten 1: Der Standard GlobalGAP 
GlobalGAP wurde 1997 unter dem Namen EurepGAP in Europa gestartet. Er ist ein 
privatwirtschaftlicher Standard, der institutionell durch die Organisation Foodplus, 
einem Zusammenschluss von Einzelhändlern und Zulieferern landwirtschaftlicher Pro­
dukte, in freiwilliger Mitgliedschaft getragen wird. Hierbei handelt es sich um eine 
Business-to-Business-Marke, die für den Verbraucher nicht direkt sichtbar ist. Zweck 
des Standards ist die Definition einheitlicher Standards für „gute Agrarpraxis". Dies 
beinhaltet u. a. die Bereiche Nachverfolgbarkeit, Lebensmittelsicherheit, Umweltschutz, 
Qualität und Arbeitsschutz. Ziel der Entscheidungsträger von GlobalGAP war und ist es 
angesichts vergangener Lebensmittelskandale einen Standard zu schaffen, der das Risi­
ko weiterer Skandale und somit einer Verunsicherung und Abwanderung der Konsu­
menten reduziert. Gegenüber nationalen gesetzlichen Regelungen, die erst im Zielland 
wirksam werden, besitzt GlobalGAP den Vorteil, dass durch ihn bereits auf dem Pro­
duktionsbetrieb die Produkte und Prozesse kontrolliert werden (pre farm gate Standard) . 
Die Einhaltung des Standards wird durch jährliche Betriebsprüfungen und nicht ange­
meldete Kontrollen durch unabhängige Zertifizierer (3rd party certification) bei den 
jeweiligen zertifizierten Betrieben überwacht. Von 2004 bis 2010 stieg die Zahl der 
Zertifikate von 18.000 auf 102.000. Produktionsbetriebe können sich sowohl einzeln als 
auch als Gruppe zertifizieren lassen. Neben GlobalGAP gibt es mittlerweile auch äqui­
valente nationale Benchmarkstandards wie KenyaGAP oder ThaiGAP. Diese beinhalten 
zwar die gleichen Auflagen, sollen sich jedoch in ihrer praktischen Umsetzung stärker 
an den Gegebenheiten des jeweiligen Produzentenlandes ausrichten. Seit 2007 heißt der 
Standard in Anlehnung an seine Verbreitung in mittlerweile über achtzig Länder Glo­
balGAP (GlobalGAP 2011) . 
Auch wenn sich das GlobalGAP Executive Board, das Entscheidungsgremium von 
Foodplus, paritätisch aus Vertretern des Handels und der Zulieferer zusammensetzt, ist 
GlobalGAP nach Aussagen verschiedener Vertreter aus Einzelhandel, Großhandel und 
Anbau (eigene Erhebungen) ein marktorientierter Standard, der sich bisher im Wesent­
lichen an den Bedürfnissen europäischer Märkte ausrichtet und durch den Einzelhandel 
bestimmt wird. Während GlobalGAP in anderen Lebensmittelbereichen wie Fleisch und 
Fisch gerade erst eingeführt wird, ist seine Verbreitung in weiten Teilen des Gartenbaus 
- einschließlich des kenianischen Obst- und Gemüsebaus - bereits weit fortgeschritten. 
Die praktische Implementierung und der Umgang mit GlobalGAP seitens der Beteilig­
ten kann somit wegweisend für weitere Branchen sein (UNDP 2005; GRAFFHAM u. a. 
2007). 

Da in Deutschland gesättigte Märkte vorhanden sind, müssen die großen Filialisten 
ständig ihre Strategien den Marktbedingungen anpassen, um im Wettbewerb zu beste­
hen; dabei war lange Zeit eine Orientierung auf niedrige Preise der wichtigste Ansatz. 
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Mit der neuen Sensibilisierung der Verbraucher und ihrer Bio-Orientierung musste die 
reine Preisstrategie durch eine weitere Komponente ergänzt werden. Heute bieten die 
Filialisten auch Bioprodukte an und achten zugleich auf Qualitätsstandards bei allen 
Produkten. Denn Lebensmittelskandale bei einem Filialisten können bei ihnen sofort zu 
rasanten Umsatzeinbrüchen führen und langfristig durch Vertrauensverlust die Wettbe­
werbsfähigkeit schwächen. Ein Weg der Filialisten war die gemeinsame Einrichtung des 
Produkt- und Prozessstandards GlobalGAP, der von externen Institutionen überwacht 
wird und sich inzwischen zu einem der weltweit größten Zertifizierungssysteme entwi­
ckelt hat (vgl. Kasten 1). Dieser Ansatz hat dabei vor allem den Charakter einer Versi­
cherung und ist kein Marketinginstrument mit dem geworben wird. Aber er sichert 
Mindestanforderungen bei der Produktion hinsichtlich von Umweltaspekten (z. B. Re­
duzierung von Dünger, Pflanzenschutzmitteln), von Sozialstandards (z.B. Verbot von 
Kinderarbeit) und Produktqualität. Landwirtschaftliche Betriebe und Zulieferer müssen 
die Einhaltung des Standards garantieren und die Zertifizierungsinstitution sie überwa­
chen; damit nehmen die Filialisten in gewisser Weise eine Externalisierung der Risiken 
und eine Übertragung auf Zertifizierer, Zulieferer und Produzenten vor; sie sichern sich 
dabei selbst ab. 

Importeure: 
Die Versorgung des europäischen Einzelhandels mit ausländischem Obst und Ge­

müse erfolgt im Wesentlichen durch europäische Importeure. Einige große Einzelhan­
delsunternehmen besitzen in das Unternehmen integrierte Importstrukturen, die teilwei­
se auch in den außereuropäischen Produzentenländern aktiv sind. Solche stark hierar­
chisch geprägten Ketten (GEREFFI u. a. 2005) können große Umsatzvolumina ausma­
chen. Die deutliche Mehrheit der Importströme aus Kenia verläuft allerdings über 
selbstständige Unternehmen (FPEAK 2009). 

Das Machtverhältnis zwischen dem Lebensmitteleinzelhandel (LEH) und den Im­
porteuren ist deutlich ungleich. So steht den großen europäischen Einzelhandelsketten 
eine Vielzahl vergleichsweise kleiner und verhandlungsschwacher Importeure gegen­
über. Allein die europäische business to business-Suchmaschine Europages listet hierbei 
fast 2.000 europäische2 Importeure, die im Obst- und Gemüsehandel tätig sind 
(Europages 2011, o.S.). Hier kann der Einzelhandel seine starke Machtposition 
(GEREFFI 1996; GEREFFI u. a. 2005) nutzen und Vorgaben zu Produkt und Prozess -
insbesondere durch Global GAP - sowie den tenns and conditions (TAYLOR und TONTS 
2011) der Lieferungen, wie z. B. Mengen, Fristen und Termine, durchsetzen (SINGH 
2002). 

Obwohl die Abnehmerbeziehungen zwischen Importeuren und LEH oft über viele 
Jahre bestehen, sind ihre Beziehungen meist in losen Vereinbarungen (etwa zu Preisen 
und Mengen) geregelt. Hierbei kommt es vor, dass der LEH Vorgaben auch kurzfristig, 
z. B. bei veränderter Kundennachfrage, ändert. Für den Einzelhandel ist es so möglich, 
ganze Ladungen von Obst und Gemüse bei Missfallen (z.B . bei Nichteinhaltung von 
Auflagen) abzulehnen und entsprechend auch nicht zu vergüten. 

In der Regel besitzen die Importeure eine Reihe von sie beliefernden Exporteuren in 
unterschiedlichen Ländern, die sich häufig weltweit verteilen und deren Zuliefermenge 

2 
einschließlich Nicht-EU-Mitglieder. 
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sich entsprechend saisonal unterscheidet und ausgleicht. Insgesamt befinden sich die 
Importeure daher heute, trotz der relativ schwachen Verhandlungsposition gegenüber 
dem Lebensmitteleinzelhandel, in einer vergleichsweise komfortablen Situation. Ange­
sichts eines umfangreichen weltweiten und ganzjährigen Angebots können die Import­
eure auf eine große Zahl unterschiedlicher, oft hoch professioneller, Abnehmer zurück­
greifen. Dies macht es ihnen möglich, die Anforderungen des Einzelhandels im Wesent­
lichen an die Exporteure weiterzugeben und ggf. bei Unregelmäßigkeiten oder Mängeln 
prinzipiell den Zulieferer zu wechseln. Auch wenn die Importeure in aller Regel versu­
chen, langfristige Partnerschaften mit den ihnen zuliefernden Exporteuren zu halten, 
sind sich beide Seiten dieser Möglichkeit bewusst. Die sich hieraus ergebende gute 
Verhandlungsposition ermöglicht es somit den Importeuren i.d.R. eine GlobalGAP­
Zertifizierung ohne weitere Unterstützung einzufordern. Entsprechend liegt die Haupt­
funktion der Importeure heute v.a. im Bereich des Großhandels. Der Bereich der Quali­
tätssicherung wurde hingegen im Wesentlichen durch GlobalGAP übernommen 
(DANNENBERG 2012) . 

Exporteure: 
Den Ansprechpartner für die europäischen Importeure und somit auch die zentrale 
Schnittstelle zum kenianischen Gartenbau stellen die kenianischen Exporteure dar. 
Insgesamt gibt es in Kenia rund sechzig p1ivate Exporteure, die mit frischem Gemüse 
(v.a. grüne Bohnen und Erbsen; vgl. Foto 1) sowie oft auch Obst und Schnittblumen 
handeln. Hierbei konnten die Exporteure in der ersten Hälfte der 2000er einen Gesam­
tumsatz von rund drei Mio. t und dabei Gewinne von rund 300 Mio. € erzielen (EPZA 
2005, o.S.). Hauptabnehmer waren Großbritannien, Deutschland, Frankreich, die 
Schweiz, Belgien, die Niederlande und Italien. 

Foto 1: Erbsenanbau in Kenia für den europäischen Markt .. 

Foto: Dannenberg 2008 
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Ausgehend von den beschrieben Veränderungen im Einzelhandel, ist bei den Ex­
porteuren v.a. seit Anfang der 1990er Jahre eine Konsolidierung auf immer weniger, 
immer größer werdende Exporteure festzustellen. So führte die Nachfrage der europäi­
schen Einzelhändler nach größeren Mengen homogener Güter dazu, dass viele kleinere 
Exporteure aus dem Markt ausschieden und die verbliebenen Unternehmen wachsende 
Marktanteile aufbauen konnten (SINGH 2002). 

Zwar unterhalten viele Exporteure auch eigene, größere Produktionsbetriebe, den­
noch bezieht die deutliche Mehrheit der Exporteure ihre Produkte mangels begrenzter 
eigener Produktionskapazitäten teilweise oder ausschließlich von Kleinbauern (FPEAK 
2009). Für die Exporteure stellt dieses Bezugssystem eine erhebliche Herausforderung 
dar. Denn anders als die Importeure sind sie bei der Auswahl ihrer Zulieferer auf die im 
Land vorhandenen Produzenten beschränkt. Die kenianischen Kleinbauern zeichnen 
sich in der Regel jedoch durch eine insgesamt geringe Capability (GEREFFI u. a. 2005) 
v.a. in Bezug auf die Faktorausstattung ihrer Betriebe sowie ihre Bildung und Ausbil­
dung aus, die es ihnen i.d.R. unmöglich macht, die Anforderungen der europäischer 
Lebensmittelhändler ohne fremde Hilfe zu erfüllen. So übersteigen allein die Kosten 
einer GlobalGAP-Einzelzertifizierung (für Vorbereitung, Schaffung der Voraussetzun­
gen durch Investitionen in Anlagen etc., Kosten der Vergabe durch den Zertifizierer, 
etc.) mit meist über 3.000 € den Jahresumsatz eines kenianischen Kleinbauern (KHDP 
2005; S.1; vgl. auch ASFAW u. a. 2008). Daneben ist aber auch die Umsetzung verschie­
dener anderer Anforderungen des europäischen Handels für die kenianischen Bauern in 
aller Regel allein nicht etfüllbar. Hierzu zählen die Bereiche (SINGH 2002; HENSON 
2009): 

• Zuverlässigkeit bei Mengen und Lieferzeiten 
• Wettbewerbsfähige Preise 
• hohe und gleichbleibende Qualität 
• hohe Flexibilität bei Lieferungen und Zahlungen (u. a. kurzfristige Änderungen bei 

Produktmengen und -qualitäten). 

Mittlerweile existieren in Kenia eine Reihe verschiedener staatlicher und nichtstaat­
licher Unterstützungsorganisationen, die den Bauern helfen sollen, für den Exportmarkt 
zu produzieren (HUMPHREY 2008). Jedoch reichen diese Maßnahmen bisher bei weitem 
nicht aus, so dass die Exporteure gezwungen sind, selbst unterstützend auf die Produ­
zenten einzuwirken, wenn sie in hohen Mengen exportmarktkonforme Produkte bezie­
hen wollen. Tatsächlich haben die Exporteure daher sowohl innerhalb des kenianischen 
Gartenbaus als auch nach außen umfangreiche Unterstützungsmechanismen entwickelt, 
die den Bauern helfen, die Anforderungen des europäischen Lebensmitteleinzelhandels 
umzusetzen. 

Nach außen hin besteht diese Unterstützung vor allem in einem gezielten und konti­
nuierlichen Informationsaustausch mit wichtigen Entscheidungsträgern des Einzelhan­
dels und GlobalGAP. Dieser ist wichtig, um möglichst frühzeitig über die Anforderun­
gen und Ansprüche des Einzelhandels bzw. der europäischen Akteure informiert zu 
sein, um diese rechtzeitig und angemessen an ihre Produzenten weitergeben zu können. 
So nehmen die Exporteure kontinuierlich über ihren Verband FPEAK (Fresh Produce 
Exporters Association of Kenya) an Konferenzen, Messen und Besprechungen von 
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GlobalGAP teil und wurden mittlerweile in einzelnen ausgewählten Bereichen an einer 
Weiterentwicklung von GlobalGAP beteiligt (z.B. bei der Entwicklung des eher auf 
kenianische Bedürfnisse abgestimmten Benchmark-Systems „KenyaGAP"; GARBUTI 
2007; MBITHI 2008). Der Großteil der Unterstützungsmechanismen verläuft innerhalb 
des kenianischen Gartenbaus wie im Folgenden bei der Betrachtung der unterschiedli­
chen Organisationen der Produzenten als Zulieferer deutlich wird. 

Vertragsanbau in Outgrower Schemes: 
Neben der Produktion durch unternehmenseigene Großfarmen stellt der Vertragsan­

bau durch Kleinbauern (i.d.R. < 5 ha) in sogenannten Outgrower Schemes (integrierten 
Anbau-Systemen, bzw. Programmen) den bedeutendsten Anteil der Produktion dar. 
Typischerweise wird die Produktion in einem solchen Scheme durch den Exp01teur 
betreut und kontrolliert. Hierfür haben die Exporteure in den letzten Jahren komplexe 
Scheme-interne Qualitätsmanagementsysteme (QMS) entwickelt, in denen professionel­
le technische Assistenten den Bauern die wesentlichen Anforderungen der Händler und 
in den letzten Jahren vor allem von GlobalGAP vermitteln und deren Umsetzung über­
prüfen (OUMA 2010). In der Regel besteht ein Scheme aus mehreren hundert kleinen 
Familienbetrieben, die im engen Austausch mit einer großen exporteurbetriebenen Farm 
stehen. Alle wesentlichen Produktions- und Managementangelegenheiten (z. B. An­
baumethode, Buchführung) sowie die Versorgung mit Zulieferleistungen (Saatgut, 
Pflanzenschutzmittel etc.) werden über den Exporteur und seine technischen Assistenten 
koordiniert und organisiert. Häufig findet auch eine finanzielle Unterstützung statt, etwa 
bei der Errichtung moderner Bewässerungsanlagen oder Lagerräume. Die Bauern stehen 
somit nicht nur vertraglich in fester Beziehung zum Exporteur, sondern sind auch auf­
grund fehlender eigener Fähigkeiten und Ressourcen an ihn gebunden (GEREFFI u. a. 
2005). Auf sich allein gestellt wäre die Mehrzahl von ihnen hingegen nicht in der Lage, 
die Anforderungen des GlobalGAP-Standards und weiterer Auflagen zu erfüllen. Wäh­
rend die Teilnahme an einem solchen Scheme formal eine Einzel- oder Gruppenzertif­
zierung nach GlobalGAP erfordert, zeigen jüngere Untersuchungen, dass viele Export­
eure auch nicht zertifizierte Betriebe in diese Schemes mit aufnehmen und somit die 
Vergabe-Kosten durch einen Zertifizierer sparen. In diesem Fall wird die Ware meist 
informell unter dem Zertifikat der exporteurbetriebenen Farm vertrieben. Hierbei kon­
trollieren die Exporteure selbst, dass die Betriebe die Anforderungen von GlobalGAP 
umsetzen (wobei dieses Verfahren nicht den formalen GlobalGAP-Regeln entspricht 
und die Glaubwürdigkeit von Global GAP ggf. gefährden kann; vgl. DANNENBERG 2011; 
DANNENBERG 2012; DANNENBERG und NDURU 2013). 

Der Aufbau der Outgrower-Schemes als integrierte Form der Organisation und Ko­
ordinierung der Produzenten hat sich über Jahre hinweg sukzessive entwickelt und mit 
den immer anspruchsvollen Anforderungen der europäischen Markteilnehmer an Pro­
dukt und Prozess (v.a. durch GlobalGAP) zunehmend für die kenianischen Kleinbauern 
an Bedeutung gewonnen. Hierbei gehen die Exporteure - wie die dargestellten Maß­
nahmen zeigen - proaktiv vor. D.h. sie versuchen selbstständig mögliche Trends und 
Veränderungen am Markt frühzeitig zu erkennen und aufzugreifen und beteiligen sich 
wenn möglich an der Ausgestaltung der Standards wie GlobalGAP. 

Während in der Vergangenheit noch verschieden Studien davon ausgingen, dass die 
Mehrheit der vor der Einführung von GlobalGAP für den europäischen Markt produzie-
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renden Betriebe durch den Standard vom Markt ausgeschlossen wurden, zeigen jüngere 
Arbeiten, dass der Vertragsanbau in dem Schemes in den letzen Jahren sogar deutlich an 
Bedeutung zulegen konnte und weiterhin eine echte Chance für kleine Familienbetriebe 
darstellt nach Europa zu produzieren (MWANGI 2008; DANNENBERG 2012). Hierbei 
wurde er auch von Entscheidungsträgern GlobalGAPs in den letzten Jahren als positives 
Beispiel herausgestellt (GARBUIT 2007). 

Produzentengruppen: 
Eine Alternative zum Vertragsanbau stellt die Organisation in einer Produzenten­

gruppe (i. d. R. dreißig bis siebzig Mitglieder) dar. Hier organisieren sich die Bauern 
zumeist auf Dorfebene und können Economies of Scale durch Kostenteilung, z.B. 
durch gemeinsame Kühl- und Lagerhäuser sowie weitere Anlagen und Gerätschaften, 
erzielen. Darüber hinaus bestehen je nach Art der Gruppe Vorteile durch gegenseitiges 
Lernen und Wissensaustausch. Nach außen ist es vielen Gruppen möglich, ihre Interes­
sen geschlossen gegenüber Abnehmern und Zulieferern zu vertreten und so zumindest 
im begrenzten Rahmen ihre Verhandlungsposition zu stärken. Dies gilt insbesondere, 
wenn sie aufgrund insgesamt größerer Produktionsmengen und selbstorganisierter 
Transportlogistik direkt mit Exporteuren in Kontakt treten können und dadurch nicht 
(mehr) auf regionale Zwischenhändler (siehe Abb. 4) angewiesen sind. Bei der Umset­
zung von GlobalGAP können die Mitglieder einer Gruppe gemeinsam ein Gruppenzerti­
fikat nutzen und somit den größten Teil der Kosten einer Einzelzertifzierung einsparen. 
Auf der anderen Seite ist die Mitgliedschaft in einer Gruppe teilweise auch mit Proble­
men wie Trittbrettfahrereffekten und erhöhten Transaktionskosten (z. B. durch auf­
wendige Konsensfindungen) verbunden. Auch ist die technische, beratende und finanzi­
elle Unterstützung weniger ausgeprägt als in einem Scheme. Hinzu kommt, dass die 
Kosten einer GlobalGAP-Gruppenzertifizierung mit rund 700-800€ pro Betrieb 
(GRAFFHAM und COOPER 2008: 2; vgl. auch COOPER 2010) immer noch eine erhebliche 
finanzielle Belastung darstellen. 

Einzelne Farmer: 
Ausgehend von den für einen kenianischen Betrieb kaum einzeln zu erfüllenden Anfor­
derungen des Handels ist die deutliche Mehrheit der kenianischen Betriebe in einer 
Gruppe oder einem Scheme organisiert (FPEAK 2009). Nichtsdestotrotz existieren 
einige wenige Betriebe, die selbstständig und unabhängig produzieren. Hierbei handelt 
es sich einerseits um große Farmen und/oder Betriebe, die durch andere Partner (z. B. 
Verbände oder Organisationen der Entwicklungsarbeit) unterstützt werden und somit in 
der Lage sind, die te1ms and conditions zu erfüllen und vor allem die aufwendige Glo­
balGAP-Zertifizierung zu finanzieren. Andererseits haben sich seit der Einführung von 
GlobalGAP aber auch einige informelle Arrangements entwickelt, durch die Produzen­
ten und Händler auch nicht zertifizierte Ware, z.B. durch die Vermengung mit zertifi­
zierter Ware, in die Zulieferkette einspeisen (DANNENBERG 2011; DANNENBERG 2012). 
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Abb. 4: Die Wertschöpfungskette des Frischgemüses von Kenia nach Europa 
Akteure und Ziele 
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3 Fazit und Bewertung von Chancen und Hemmnissen 

Es wurde deutlich, dass die Veränderungen im Bereich der Konsumentennachfrage 
und der Organisation des Lebensmittelhandels in Deutschland und Europa erhebliche 
Auswirkungen auf die Zulieferkette haben, die sich deutlich bei den Produzenten welt­
weit niederschlagen, wie das Beispiel der kenianischen Gemüsebauern zeigt. 

Die zunehmende Neuorganisation der Zulieferketten hin zu koordinierten Systemen, 
in denen die mächtigen Einzelhandelsunternehmen in immer weiteren Bereichen wie 
Produktqualität, Herstellungsprozess, Lieferfristen und mehr die Bedingungen setzen, 
stellt die Händler und Produzenten gerade in Entwicklungsländern vor große Herausfor­
derungen. Gerade die Einfühnmg von privaten Managementstandards wie GlobalGAP 
hat in den letzen Jahren für viele Kleinbauern, die diesen Anforderungen nicht gewach­
sen waren, den Ausschluss vom europäischen Markt bedeutet. Die Beispiele der Grup­
pen, der Outgrower Schemes und der Initiativen der kenianischen Exporteure zeigen 
aber auch, dass die Akteure am Ende der Kette - und sogar Kleinbauern in Entwick­
lungsländern - den Entwicklungen nicht ohnmächtig gegenüberstehen. Vielmehr kön­
nen sie durch eigene integrierte und pragmatische Organisationen, Wissenstransfers und 
gegenseitige Unterstützung weiterhin am Markt bestehen. 

Gelingt ein erfolgreicher Umgang mit den Forderungen und Standards des Einzel­
handels, so können gerade letztere für die Produzenten auch eine wichtige Chance dar­
stellen, die Qualität ihrer Produkte im weltweiten Vergleich unter Beweis zu stellen und 
sich hierdurch als hochwertige Handelspartner zu profilieren. 
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Staatliche Regulierung von Bio-Standards -
Fluch oder Segen für Handel und Vermarktung? 
Ein deutsch-australischer Vergleich 

Amelie Bernzen 

In Folge einer globalen Arbeitsteilung nehmen sowohl die Zahl der an der Produkter­
stellung beteiligten Akteure in einer Wert- bzw. Lieferkette als auch die räumlichen 
Distanzen zwischen diesen Akteuren zu (GEREFFI 2005). Dabei treffen im Rahmen der 
Globalisierung eine immer größere Bandbreite unterschiedlicher Wertschöpfungseinhei­
ten und -systeme aufeinander. Für Konsumenten und Händler am Ende dieser Ketten 
wird es in diesem Zusammenhang immer schwieriger, Informationen über den Entste­
hungsprozess eines Produktes, wie z. B. Arbeitsbedingungen und Grad der Umweltver­
schmutzung bei der Herstellung, zu gewinnen und darauf Einfluss zu nehmen. Vor 
diesem Hintergrund scheinen Standards eine geeignete Möglichkeit zu sein, Produkt­
und Prozessmerkmale wirtschaftlicher Aktivitäten zu steuern, transparent zu machen 
und somit in diesem Bereich für Qualität und Sicherheit zu sorgen. Geeignete Standards 
können also eine gewisse Garantie bezüglich der Glaubwürdigkeit der Vertrauenseigen­
schaften leisten, die einem Produkt von Herstellern und Produzenten zugeschrieben 
werden (z.B. JANSSEN und HAMM 2010: 91). Dies ist relevant sowohl für den Einzel­
handel, wo der Konsument seine Ware auswählt und kauft, als auch für vorgelagerte 
Segmente der Lieferkette. In den letzten Jahren wurde eine Vielzahl unterschiedlicher 
Standards entwickelt, die sich in ihrer Verbreitung, den mit ihnen verbundenen Zielen 
und den sie durchsetzenden Akteuren unterscheiden (vgl. Tab. 1, Tab. 3). 

Auch in der Wirtschaftsgeographie ist die Rolle von Standards in den letzten Jahren 
vermehrt diskutiert worden (z. B. BAIN und HATANAKA 2010; BRAUN 2005; DANNEN­
BERG 2008; DIETSCHE 2010; HrGGINS und LARNER 2010; MUTERSBAUGH 2005; MU­
TERSBAUGH u. a. 2005; NADVI 2008; NEILSON und PRITCHARD 2010; 
ÜUMA 2010; DANNENBERG und KULKE in diesem Band). Dies geschah vor allem im 
Kontext theoretischer Konzepte, die der Untersuchung von internationalem Handel und 
Governance-Prozessen entlang globaler Wertketten (GVC) (GEREFFI 2005) und Produk­
tionsnetzwerken (GPN) (HENDERSON u. a. 2002) dienen (zur Unterscheidung siehe 
Franz in diesem Band). In diesem Beitrag sollen Wert- bzw. Lieferketten in Anlehnung 
an das GPN-Rahmenwerk untersucht werden. Dieses bietet sich vor allem an, um den 
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Einfluss von Standards - als ein Teilprodukt des institutionellen Rahmenwerks (institu­
tional power; vgl. HENDERSON u. a. 2002) - auf die Produktion und Koordination zwi­
schen den Segmenten der Lieferkette zu betrachten. Unter einer Lieferkette wird dabei 
grundsätzlich die Verbindung vom Rohmaterial über die Herstellung bis zum Verkauf 
eines Produktes verstanden (KULKE 2008: 133). 

Tab. 1: Typologie und Unterschiede globaler Standards (Kernbereiche) 

Merkmal des Standards Ausprägungsformen 

Spektrum Prozess- und Produktstandards 

Regionale Ausbreitung regional, national, supraregional, global 

Ziele/Funktion Qualitäts-, Sicherheits-, Sozial-, Arbeits-, Umweltstandards 

Zentrale Akteure Öffentliche Einrichtungen, Private Organisationen (Unternehmen, Nichtregierungsorga-
nisationen), Public-Private-Partnership 

Formen Managementstandards, Company Codes, Labels 

Bandbreite unspezifisch, sektorspezifisch, unternehmens- und lieferkettenspezifisch 

Regulatorische Implikation gesetzlich verpflichtend, Voraussetzung für den Wettbewerb (quasi verpflichtend), 
freiwillig 

Quelle: Nadvi und Wältring 2002: 11 

Basierend auf diesem weiter gefassten konzeptionellen Rahmenwerk soll dieses Kapitel 
einen Beitrag zu bestehender wissenschaftlicher Literatur über Standards liefern, indem 
es die Auswirkungen und Relevanz dieser Standards in der Koordination (internationa­
ler) Handelsbeziehungen unter verschiedenen staatlichen Regulierungssystemen disku­
tiert. Es wird gezeigt, welche Treiber hinter ihrer Entwicklung und Implementierung 
stehen, und welche positiven und negativen Konsequenzen für beteiligte Akteure ent­
lang der Lieferkette an verschiedenen geographischen Standorten entstehen können. In 
einem Vergleich zwischen der EU und Australien wird insbesondere die Perspektive 
importierender Groß- und Einzelhandelsunternehmen näher betrachtet, da davon ausge­
gangen wird, dass vor allem dieser Unternehmenstyp durch die höhere räumliche, insti­
tutionelle und kulturelle Distanz vor hohem Koordinationsaufwand steht, wenn es um 
die Auswahl der Lieferanten und Kontrolle der Produktqualität geht. Die folgenden 
Ausführungen stützen sich dabei sowohl auf bestehende Literatur als auch auf eigenes 
empirisches Datenmaterial aus sechzig Interviews, die 2010 mit Unternehmen und 
Branchenexperten in Deutschland und Australien geführt wurden. 

Um die Zusammenhänge besser in den Gesamtkontext globaler Wert- bzw. Liefer­
ketten einordnen zu können, wird zunächst eine kurze Einführung in die Rolle und den 
Aufstieg von Lebensmittel- und Agrarstandards gegeben. 
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1 Umwelt- und Sozialstandards im Lebensmittelbereich 

Um die Bedeutung und Wirkungen von Umwelt- und Sozialstandards (vgl. Abb. 1) 
deutlich zu machen, ist der Lebensmittelbereich sehr gut geeignet (vgl. Literaturüber­
blick in HIGGINS u. a. 2010). Dies liegt daran, dass Lebensmittel als sehr sensible Kon­
sumgüter besonders im Fokus gesellschaftlicher Diskussionen stehen (z.B. LOCKIE u. a. 
2006). Aufgrund ihrer starken Machtposition in den Lieferketten des internationalen 
Lebensmittelhandels sind es vermehrt Industrienationen wie die Länder der EU oder die 
USA, die diese Standards setzen. Entwicklungsländer nehmen hingegen bislang eher die 
Rolle der „Standard-Umsetzer" ein (NADVI 2008: 330). Im Wesentlichen geht die Zu­
nahme von Standards im Lebensmittelbereich in den letzten Jahrzehnten auf zwei Ent­
wicklungen zurück. 

Abb. 1: Umwelt- und Sozialstandards im Lebensmittelbereich (Bio-Standards: von r.n.l. oben und 
unten die Logos privater australischer Bio-Verbände, mittig das private, internationale IFO­
AM-Logo. Links anschließend oben das staatliche deutsche Bio-Logo (Sechseck), darunter 
das neue EU Logo). 

 

Zum einen waren konkrete tatsächliche oder vermeintliche Lebensmittelskandale 
(z.B . BSE, Schweinepest, Dioxin), Umweltskandale (z.B. Diskussion um den Walfang, 
Öl-Leckagen) und skandalöse Arbeitsbedingungen (z. B. geringe Löhne, Kinderarbeit, 
fehlende Schutzmaßnahmen vor eingesetzten giftigen Pestiziden; vgl. REISE 2007) 
zentrale Aufhänger für die Medien und zivilgesellschaftliche Organisationen (z. B. 
Greenpeace, Oxfam), die Bevölkerung zu einer kritischen Betrachtung der Produktion 
aufzufordern. Dies führte zu einer verstärkten Aufklärung und zunehmenden Bewusst­
seinsbildung der Gesellschaft und der Konsumenten (LOCKIE 2006: 320; NADVI und 
WÄLTRING2002: 5). 

Ein weiterer Auslöser für die Entwicklung und Einführung von Umwelt- und Sozial­
standards war eine Konzentration des europäischen Lebensmitteleinzelhandels auf we­
nige große Unternehmen (z. B. BUSCH und BAIN 2004: 340). Dabei kam es zum Auf­
stieg großer internationaler Supermarktketten und Verarbeitungsunternehmen sowie zu 
immer komplexeren Verträgen zwischen Produzenten, Lieferanten und Abnehmern 
entlang zunehmend globaler ausgerichteter Lieferketten. Diese Komplexität sollte durch 
Einführung, Einhaltung und Überprüfung von kettenübergreifenden Standards verrin­
gert und die Koordination der Handelsströme vereinfacht werden. Dies geschieht, indem 
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für alle Akteure eindeutig definiert wird, welche (nationalen oder regionalen) Sicher­
heits-, Hygiene- und Qualitätsanforderungen der frischen und verarbeiteten Ware einzu­
halten sind, um Zugang zu Abnehmermärkten zu bekommen. 

Die Treiber dieser Lebensmittelstandards sind somit sowohl im öffentlichen (etwa 
Körperschaften des öffentlichen Rechts) als auch im privatwirtschaftlichen Umfeld -
wie etwa zivilgesellschaftliche Organisationen oder große Supermarktketten - zu finden 
(BUSCH und BAIN 2004; BINGEN und BUSCH 2006: 246) . Um das Vertrauen der Ver­
braucher in die landwirtschaftliche Erzeugung von Nahrungsmitteln zu erhalten, entwi­
ckelte die EU seit den 1990er Jahren striktere Lebensmittelverordnungen, wie den Nah­
rungsmittelsicherheitsstandard HACCP oder die EU-Ökoverordnung (EU-ÖV), die die 
Produktion sogenannter „Bio"-Produkte festlegt (siehe unten). Darüber hinaus sahen 
sich aber auch die großen europäischen Lebensmitteleinzelhandelsketten aufgrund des 
in Europa besonders hohen gesellschaftlichen Drucks gezwungen, eigene Standards wie 
den GlobalGAP-Standard einzuführen, der soziale und ökologische Aspekte beinhaltet 
(siehe z.B. DANNENBERG und KULKE in diesem Band) . So nahm die Zahl privater 
Standards und vor allem der nach ihnen zertifizierten Produkte und Unternehmen in den 
letzten 15 Jahren rasant zu (vgl. Abb. 2). Diese Standards sind nun oft quasi­
verpflichtend (BUSCH und BAIN 2004: 342). 

Neben Kennzeichnungsvorschriften ist ein unabhängiges Kontrollsystem (third par­
ty certification) ein wesentlicher Bestandteil vieler Standards, mithilfe dessen Unter­
nehmen die Kontrollfunktion, z.B. bezüglich der Produktqualität oder des Herstel­
lungsprozesses, zumindest teilweise auslagern können. Dabei überprüfen staatlich ak­
kreditierte Zertifizierungsstellen die Einhaltung der Vorgaben in den Betrieben (BAIN 
und HATANAKA 2010; BINGEN und BUSCH 2006: 248). Bei Prozessstandards ist es nicht 
ausreichend, das (z.B . landwirtschaftliche) Produkt im Labor testen zu lassen, sondern 
alle Schritte der Produktion und des Handels müssen überprüft und zertifiziert werden 
(WYNEN 2007: 2). In Abhängigkeit der jeweiligen national geltenden Regulationen 
können Zertifizierungsstellen entweder staatliche oder privat operierende Unternehmen 
sein. 

Die Einführung von Standards hat in vielen Fällen zu einer Verbesserung der Wert­
schöpfungsprozesse u. a. bei Transparenz, Qualität, Umwelt- und Arbeitsschutz geführt. 
Auf der anderen Seite zeigen jüngere Entwicklungen, dass die Implementierung von 
Standards oft mit neuen Problemen und Herausforderungen verbunden ist. 

2 Standards für ökologische Landwirtschaft in der EU und 
Australien 

Die Definition von „Bio" war nicht immer gesetzlich geregelt und wird auch heute noch 
von verschiedenen großen Volkswirtschaften mit hohem Bio-Marktanteil unterschied­
lich festgelegt. Neben der EU-ÖV dominieren heute die Bio-Standards der USA (USDA 
NOP) und Japans (JAS) den internationalen Handel (vgl. Abb. 2 unten links) . Sie sind 
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einige von mehreren (supra-) nationalen, staatlichen Standards weltweit, die die gesetz­
lichen Vorgaben für ökologischen/biologischen Landbau setzen. 
Die nächsten zwei Teilkapitel (2.1 und 2.2) geben einen Überblick über die folgenden 
Bereiche, erst für die EU, dann für Australien: (a) Hintergrund und bedeutende Treiber 
der jeweiligen heute bestehenden (staatlichen) Bio-Standards, (b) die weiter gefassten 
Ziele dieser Standards und (c) die (rechtlichen) Konsequenzen für Produktion und Ko­
ordination entlang der Lieferkette. 

Abb. 2: Implementierung und Verteilung von Bio-Standards und staatlicher Regulierung weltweit/ 
Anzahl und Verteilung der nach EU-ÖV akkreditierten Zertifizierungsstellen welweit 
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Anzahl der weltweit nach großen Bio-Standards akkreditierten Räumliche Verteilung der nach EU-Ökoverordnung 
Zertifizierungsstellen akkredrtierten Zertifizierungsstellen 2010 (n=251) 
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Quelle: Bernzen und Dannenberg 2012: 64 basierend auf www.organicstandard.com, Willer und Kilcher 2011 : 68-71, 80. 
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2.1 „Bio"-Standards in der EU 

Bio-Nahrungsmittel sind der mit am stärksten expandierende Lebensmittelzweig. Trotz 
der letzten Finanzkrise verzeichnet Deutschland, der größte Markt für Bioprodukte in 
der EU und der zweitgrößte weltweit (hinter den USA mit über EUR 21 Billionen) noch 
eine Wachstumsrate von knapp 10% (BÖLW 2012). Der Bio-Anteil am Gesamtumsatz 
für Lebensmittel liegt 2011 bei 3,7% (EUR 6,59 Billionen) (vgl. Abb. 3). Die Zahl der 
nach der EU-Öko-Verordnung wirtschaftenden Betriebe (Landwirte, weiterverarbeiten­
de Unternehmen, Importeure) ist in den letzten zehn Jahren um fast das Doppelte ge­
stiegen und liegt 2009 bei etwa 300.000 (WILLER und KILCHER 2011: 151). 

Abb. 3: Marktvolumen der elf größten Märkte für biologische Produkte weltweit 
(Umsatz in Mio€, 2011) 

Deutschland ·---

USA ~ 

Frankreich 3756 

Kanada (2010) ~ 1904 

Vereinigtes Königreich ~ 1882 

Italien ~ 1720 

Schweiz 1411 

Österreich 1065 

Japan (2010) ~ 1000 

Spanien 965 

Australien (2010) 942 

Quelle: FIBL und IFOAM 2013: 70 
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In der EU entwickelte sich der ökologische Landbau seit den ersten Ansätzen der 
1920er Jahre aus unterschiedlichen Weltanschauungen und agrarpolitischen Motivatio­
nen, wobei der Kerngedanke stets bei einer nachhaltigen Erzeugung und Produktion 
gesunder, chemisch unbelasteter und schmackhafter Lebensmittel lag. Gleichzeitig 
sollte die Umwelt geschont werden. Seit den 1980er Jahren entstanden professionelle 
Organisationsstrukturen in der Form von Dachorganisationen und Anbauverbänden. 
Letztere, wie etwa Bioland, Naturland oder Demeter, zertifizieren seitdem Bauern und 
Betriebe nach eigenen, privaten Standards. 
In den letzten zwanzig Jahren stieg die Zahl neu einsteigender Produzenten und weiter­
verarbeitender Unternehmen rasant an, wodurch der bis dato überschaubare „Nischen"­
Kreis an Bio-Akteuren zunehmend unübersichtlicher und anonymer wurde. Um das 
Vertrauen der Verbraucher in die Bio-Marke zu erhalten, zu stärken und ihn zugleich 
vor irreführenden Bio-Kennzeichnungen zu schützen, drängten daraufhin die privaten 
Verbände sowie die seit 1972 bestehende internationale Dachorganisation des ökologi-
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sehen Landbaus (IFOAM; vgl. Abb. 6), den Begriff „biologisch/ökologisch" auf EU­
Ebene gesetzlich zu reglementieren (vgl. MAYER 2003: 57). Als Grundlage für den seit 
1991 geltenden Mindeststandard dienten nicht nur die privaten Standards der Anbau­
verbände, sondern auch die des von der Ernährungs- und Landwirtschaftsorganisation 
(FAQ) und der Weltgesundheitsorganisation (WHO) verwalteten Codex Alimentarius. 
Die EU-ÖV ist vor allem ein Produktionsstandard, da Standards, die den biologischen 
Anbau regeln, das Bewirtschaftungssystem landwirtschaftlicher Betriebe betreffen. 
Seitdem gilt: Wenn ein Produkt innerhalb der EU als „bio" oder „öko" vermarktet wird, 
müssen die Vorschriften eingehalten und alle Unternehmen entlang der Lieferkette von 
einer Öko-Kontrollstelle kontrolliert und zertifiziert werden (vgl. Tabelle 2). Unbescha­
det dessen ist eine zusätzliche Zertifizierung nach einem Standard einer der Öko­
Verbände möglich; diese setzen in der Regel strengere Kriterien zur landwirtschaftli­
chen Erzeugung und zum Einsatz von Zusatzstoffen, Chemikalien und Schädlingsbe­
kämpfungsmitteln an. Innerhalb der Branche wird bereits von einer neuen Marktdiffe­
renzierung zwischen „EU-Bio" und „Premium-Bio" diskutiert (eigene Erhebungen; 
1ANSSEN und HAMM 2010: 99; Abb. 4), was viele spezialisierte Einzelhändler, aber auch 
schon große Supermarktketten als Profilierung und Absetzung vom Restmarkt für sich 
nutzen. REWE, etwa, stellt in Kooperation mit dem Verband Naturland (testweise) 
immer mehr Bio-Produkte auf diesen Standard um. 

Tab. 2: Ziel und Anwendunasbereich der EU-Ökoverordnung Nr. 834/2007 (Titel 1, Artikel 1) 
Ziel und Anwendungsbereich 

(1) Diese Verordnung schafft die Grundlage für eine nachhaltige Entwicklung der ökologischen/biologischen 
Produktion, wobei gleichzeitig ein reibungsloses Funktionieren des Binnenmarkts sichergestellt, ein fairer 
Wettbewerb gewährleistet, das Vertrauen der Verbraucher gewahrt und die Verbraucherinteressen ge­
schützt werden. [ .. . ] 

(2) Diese Verordnung gilt für folgende Erzeugnisse der Landwirtschaft, einschließlich der Aquakultur, sofern 
sie in Verkehr gebracht werden oder dazu bestimmt sind, in Verkehr gebracht zu werden: 
a) lebende oder unverarbeitete landwirtschaftliche Erzeugnisse, 
b} verarbeitete landwirtschaftliche Erzeugnisse, die zur Verwendung als Lebensmittel bestimmt sind, 
c) Futtermittel, 
d} vegetatives Vermehrungsmaterial und Saatgut für den Anbau. [ ... ] 

(3) Diese Verordnung findet auf alle Unternehmer Anwendung, die auf irgendeiner Stufe der Produktion, der 
Aufbereitung oder des Vertriebs von Erzeugnissen im Sinne des Absatzes 2 tätig sind. 

Quelle: EU 2007 
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Abb. 4: Publikation des deutschen Anbauverbandes Naturland zur Wertigkeit seines Bio-Standards 
im Vergleich zum EU-Bio-Standard 

~ 
Nolurland 

Wie viel Öko hätten Sie denn gerne? 
EU Bio und Naturla.nd Olto im Vt1gle1ch 

Quelle: Naturland 2011: 1, 2 
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Der australische Markt für biologische Lebensmittel entspricht mit einem Umsatz von 
EUR 942 Millionen (2011) weniger als 5% des deutschen Marktes und einem Bruchteil 
der EU (vgl. Abb. 3). Die Branche hatte hier innerhalb der letzten Jahre zwar ebenfalls 
zweistellige Wachstumsraten zu verzeichnen und ist damit einer der am schnellsten 
wachsenden Märkte weltweit (IBISWorld 2010: o.S.), doch der Anteil am gesamten 
Lebensmittelumsatz in Australien liegt nur bei etwa 1 %. Die Anzahl zertifizierter Un­
ternehmen in Australien lag 2009 bei knapp unter 3.000 (MITCHELL u. a. 2010: 24), 
damit deutlich weniger als in der EU, jedoch auch mit Zuwachsraten um 4%. Gleichzei­
tig hat Australien von allen Ländern der Welt die größte Fläche, die unter biologischen 
Kriterien bewirtschaftet wird (über 12 Millionen ha; entspricht 2,9% der landwirtschaft­
lichen Nutzfläche. Im Vergleich: EU 27: 4,7%), wobei der Großteil davon aus extensi­
ver Weidewirtschaft besteht (WILLER und KlLCHER 2011: 39, 242). 

Anbaupraktiken der ersten australischen Bio-Landwirte in den 1940ern basierten auf 
Ideen und Wertvorstellungen, die aus Europa „importiert" wurden (JONES 2010: xv), 
was im Kontext der australischen Einwanderungsgeschichte seit d~m späten 18. Jahr­
hundert nicht weiter überrascht. Dies führte dazu, dass die natürliche Landschaft an die 
Idealbilder angepasst wurde, die ursprünglich unter europäischen physisch­
geographischen Voraussetzungen entwickelt wurden, und erwies sich unter den deutlich 
abweichenden natürlichen Gegebenheiten Australiens als eine Herausforderung für die 
Landwirte. Auf der anderen Seite führten die einheimischen australischen Umweltbe­
dingungen auch dazu, dass ökologische Landbaumethoden sich vor Ort - zumindest 
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zum Teil - vom europäischen Vorbild entfernten (JONES 2008: 214). Eine wichtige 
Periode in der Entwicklung des biologischen Landbaus waren die Jahre zwischen 1945 
und 1955, als Australiens erste Bio-Anbauverbände im Südosten des Landes gegründet 
wurden (JONES 2008: 206). 

Die Entwicklung von Standards für die biologische Landwirtschaft in Australien be­
gann in den 1980ern und hat in den letzten Jahren eine starke Dynamik entwickelt, die 
zu einer aktuell heterogenen Situation mit zwei öffentlichen (staatlichen) und mehreren 
privaten Standards geführt hat: 

Erste Versuche weiter anerkannter Bio-Standards und Zertifizierungsprozesse ka­
men in Form von privaten Organisationen, die Unternehmen nach eigenen privaten 
Standards zertifizierten: ab 1967 das sogenannte Bio-Dynamic Research Institute, beein­
flusst durch Demeter in Europa, und, ab 1986 die National Associationfor Sustainable 
Agriculture Australia (NASAA). Letztere ist neben der Biological Farmers Australia 
(BFA) noch immer eine der zwei wichtigsten Zertifizierer in Australien. Weitere private 
Verbände gründeten sich in den 1990ern und 2000em. 1997 wurde die Organic Federa­
tion of Australia (OFA) als Dachorganisation der Branche gegründet und kollaboriert 
seitdem mit Unternehmen, Organisationen und Regierungseinrichtungen. Da ihr jedoch 
die volle Unterstützung der Schlüsselakteure in der australischen Bio-Branche (noch) 
fehlt, kämpft die OFA um eine klare Positionierung und effektive Rolle (HALPIN u. a. 
2011). 

In Bezug auf die Rolle des Staates bzw. der Regierung ist es hilfreich, dessen 
Grundsatzhaltung und -einfluss auf Lebensmittelstandards zu verstehen. Australien hat 
grundsätzlich extrem strenge Bestimmungen zur Produktion und Einfuhr von Lebens­
mitteln, Kennzeichnungsvorschriften sowie Gesundheits- und Pflanzenschutznormen. 
Diese werden (im Bereich der Importe) überwacht und verwaltet vom staatlichen Aust­
ralian Quarantine and Inspection Service (AQIS), und liegen begründet in der geogra­
phisch isolierten Lage Australiens (im Vergleich zur EU) sowie der daraus resultieren­
den Notwendigkeit, die einheimische Umwelt vor weiteren externen Gefahren (etwa 
nicht-einheimische Tier- und Pflanzensorten, die lokale Ökosysteme bedrohen) zu 
schützen (siehe auch Tabelle 3). Während also die Einfuhr landwirtschaftlicher Erzeug­
nisse durch diese Regulierungen beschränkt und erschwert wird, besteht ein großes 
Interesse seitens der australischen Politik, eigene Güter zu exportieren. Somit werden 
vor allem diejenigen Maßnahmen staatlich gefördert, die konventioneller, exportorien­
tierter Produktion und Vermarktung von landwirtschaftlichen Erzeugnissen zugute­
kommen. 

Staatliche Unterstützung für alternative, lokale Lebensmittelversorgungssysteme, 
wie etwa biologische Landwirtschaft, ist hingegen minimal geblieben (ANDREE u. a. 
2010: 317). Bundes- und Länderregierungen fingen erst in den 1980er Jahren an, sich 
langsam für die Bio-Bewegung zu interessieren. Die Hauptmotivation war dabei die 
Einführung der EU-Öko-Verordnung mit seinen strengen Einfuhrbestimmungen, die 
rechtlich durchsetzbare Produktionsstandards für Bio-Landwirtschaft forderten. Um also 
australische Bio-Produkte in EU-Märkte exportieren zu können und dort als solche zu 
verkaufen, war die australische Regierung gezwungen, Standards und Regeleinhaltungs­
systeme zu entwickeln und durchzusetzen, die von der EU als äquivalent anerkannt 
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werden (WYNEN 2007: 5). Das Ergebnis war der nationale Standard (National Stan­
dard) für biologische Landwirtschaft, der 1992 in Kraft trat und verpflichtend für Bio­
Exportware ist. Beteiligt im Entwmf dieses Standards waren NASAA, die Biological 
Farmers Australia (BFA), AQIS sowie weitere biologische Anbauverbände. Die heute 
sieben privaten Verbände und Zertifizierungsorganisationen haben zwar - wie in Euro­
pa - oft strengere Richtlinien als der staatliche Standard, sind jedoch zum Großteil 
durch AQIS akkreditiert, um auch nach dem National Standard zu zertifizieren. 

Ein Schlüsselereignis, das zur Einführung des zweiten öffentlichen Bio-Standards, 
dem Australian Standard for Organic and Biodynamic Products (AS 6000-2009, im 
Folgenden AS 6000; Standards Australia 2009), führte, war ein Gerichtsverfahren im 
Jahr 2007, in dem es um konventionelle Eier ging, die fälschlicherweise als „Bio" ge­
kennzeichnet wurden. Das Problem der Richter war zu der Zeit, dass es kein (gesetzli­
ches) Referenzdokument gab, in dem eine anerkannte Definition des Begriffs „organic" 
(biologisch) für den australischen Markt festgelegt war. Um diese Lücke zu schließen, 
wurde ein technisches Komitee bestehend aus relevanten Organisationen, wie etwa 
Regierungsbehörden, Zertifizierungsstellen, Verbraucherschutzvereinen, biologischen 
Bauernverbänden und (Einzel-)Handelsorganisationen, weiteren Branchenvertretern und 
technischen Experten einberufen, den neuen AS 6000 zu entwickeln. Der erste Entwurf 
wurde zudem zur öffentlichen Kommentierung freigegeben und zog eine Rekordzahl an 
Rückmeldungen sowohl von Privatpersonen als auch Branchenvertretern nach sich. Die 
erste Version wurde im Oktober 2009 von Standards Australia3 herausgegeben und wird 
zum Zeitpunkt der Veröffentlichung weiter überarbeitet. Neben Nahrungsmittelproduk­
tion regelt der Standard auch biologische Kosmetik. 

Obwohl es nicht gesetzlich verpflichtend ist, Produkte nach dem AS6000 zertifizie­
ren zu lassen, um sie als Bio zu verkaufen, kann dieser Standard den australischen Kon­
trollbehörden als Werkzeug dienen, bestehende Gesetzgebungen anzuwenden, die die 
Produktintegrität gewährleistet. Dabei sollen Gesetzeslücken geschlossen werden, die 
solche Verhaltensweisen ermöglichen, die gegen grundsätzliche biologische Prinzipien 
und Wertvorstellungen verstoßen (LOCKIE u. a. 2006: 69). Das bedeutet konkret, dass 
falsche, täuschende oder irTeführende Kennzeichnung bzgl. der Produktqualität auf der 
Verpackung jetzt illegal ist und strafrechtlich verfolgt werden kann (WYNEN u. a. 2011: 
220). 

Dies betrifft ebenfalls biologische Ware, die aus dem Ausland nach Australien ein­
geführt wird. Um für ein ausländisches Produkt den Anspruch auf biologische Qualität 
untermauern zu können, sollte das Unternehmen in Australien (Hersteller, Weiterverar­
beiter, Importeur ... ) nachweisen können, dass die Ware aus einem "equally reliable 
system" (ebenso zuverlässigem System) stammt. Diese Systeme werden von der austra­
lischen Regierung bestimmt und umfassen z.Zt. die staatlichen Standards der EU, der 
USA, Schweiz, Japan, Kanada, Taiwan und Neuseeland. Auch der internationale Privat­
standard IFOAM wird anerkannt. Insgesamt betrachtet sind die Importbestimmungen 
für Bioprodukte nach Australien viel weniger restriktiv als etwa die der EU und erfor-

3 Standards Australia ist eine GmbH und wi rd im Rahmen eines Memorandum of Understanding mit der 
australischen Regierung anerkannt als die wichtigste Nichtregierungs-Körperschaft für die Entwicklung von 
Standards in Australien. 
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dem viel weniger administrative Beteiligung seitens der Regierungsbehörden (Grolink 
2010). 

Abb. 5: Zertifizierung, Produkt- und Wissensflüsse entlang globaler Lieferketten für biologische 
Lebensmittel (vereinfacht) 
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2.3 Auswirkungen der Standards auf Produktion und 
Koordination der Lieferkette 

Im Folgenden sollen die positiven und negativen Auswirkungen der besprochenen öf­
fentlichen Bio-Standards für die verschiedenen Segmente der Lieferkette näher beleuch­
tet werden: zunächst Landwirte und Produzenten, dann weiterverarbeitende Unterneh­
men, Handelsunternehmen und Einzelhändler, und schließlich Endkonsumenten (vgl. 
Abb. 5). 

Landwirte und Produzenten am Beginn der Lieferkette sind Erzeuger der landwirt­
schaftlichen Rohstoffe (pflanzlich und tierisch). Die staatliche, finanzielle Förderung 
des biologischen Anbaus reicht von breiter angelegten, längerfristigen Förderprogram­
men in der EU zu temporären, vorsichtigen Vorstößen im Staat Victoria in Australien 
(vgl. Tabelle 3) und wirkt sich auch auf die Bereitschaft aus, den Betrieb auf Bio umzu­
stellen. Unabhängig von der staatlichen Förderung besteht durch die attraktiven, über­
durchschnittlichen Margen, die erzielt werden können ein ökonomischer Anreiz für alle 
Landwirte, nach biologischen Standards zu produzieren (z.B. BEST 2008: 102; 
HATANAKA u. a. 2005: 360; HrGGINS u. a. 2010: 181; MAYER 2003: 59). Dies trifft nicht 
nur auf „klassische" Konsumländer wie die EU, USA oder Australien zu, sondern auch 
auf Landwirte in anderen Teilen der Welt (Abb. 5). Die Bedeutung an Bio-Importen in 
die EU hat in den letzten Jahren mit stetigem Nachfragewachstum nach Bio-Produkten 
in Bezug auf Menge und Vielfalt zugenommen; und Bio-Standards öffnen Möglichkei­
ten für Produzenten in Entwicklungs- und Schwellenländern, am wachsenden Bio­
Markt zu partizipieren - nicht nur bei so genannten „Exoten" wie etwa Bananen, Ana­
nas oder Mango, sondern auch bei preislich konkun-enzfähigen Alternativen. So sind 
etwa Sonnenblumenkerne aus China deutlich preisgünstiger als die griechische EU­
Ernte. Bei manchen Produktgruppen (z.B. Äpfel) resultiert die Notwendigkeit zum 
Import aus der Tatsache, dass europäische Produktion die lokale Nachfrage nicht mehr 
(oder nur saisonal) decken kann. 

Somit hat sich der räumliche Wirkungsbereich des europäischen Bio-Standards mitt­
lerweile maßgeblich auf internationale Lieferketten ausgeweitet und wirkt sich ent­
scheidend auf die Produktion und Verarbeitung in sogenannten Drittländern aus, die 
Zugang zum EU-Markt suchen. Denn ohne entsprechende Zertifizierung nach EU­
Standard oder einem von der EU als gleichwertig anerkannten Standard ist der Handel 
mit der Ware als Bio-Produkt - mit entsprechend höherer Marge - nicht möglich (Abb. 
5, Abb. 6; vgl. auch FRANZ und HASSLER 2008). An dieser Stelle setzt - trotz aller Po­
tentiale zur Marktbeteiligung - häufig die kontroverse Diskussion einer möglichen 
Ausgrenzung von Kleinstbauern in Entwicklungsländern an, die sich zeit- und kostenin­
tensive Zertifizierungsprozesse oft nicht leisten können (BINGEN UND BUSCH 2006: 246-
247; zu GlobalGAP siehe z.B. DANNENBERG 2008). Dies ist vor allem der Fall, wenn 
für den Zugang zu jedem zusätzlichen Markt ein eigener Standard mit entsprechender 
Zertifizierung erfüllt und bezahlt werden muss (z.B. BAIN und HATANAKA 2010; 
G6MEZ TOVAR u. a. 2005; GONZA.LEZ und NIGH 2005; HATANAKA u. a. 2005: 361; 
MAYER 2003: 59). 
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Abb. 6: Obstkisten auf einer ökologischen Beerenfarm in Australien. Bei anerkannt identischen oder 
gleichwertigen Produktionsstandards und Kontrollmaßnahmen können die in nicht-EU­
Ländern lokal zertifizierten Bio-Waren (hier nach australischem NASAA-Standard, von IFO­
AM akkreditiert auch ohne weitere Audits auf dem EU-Markt als Bio verkauft werden. 
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Wie im letzten Abschnitt angedeutet, ist Australien in Bezug auf die Anerkennung 
von Bio-Standards von eingeführten Produkten flexibler als die EU. Die geographische 
Reichweite bzw. der Einfluss des neuen AS 6000 auf landwirtschaftliche Produktion 
außerhalb Australiens dürfte zu vernachlässigen sein, auch aufgrund der geringen 
Marktgröße für Bio-Ware im Vergleich zur EU. 

Die nachfolgenden Segmente der Lieferkette biologischer Nahrungsmittel sind wei­
terverarbeitende Unternehmen und Hersteller, die die Rohware zu Endprodukten verar­
beiten, und Groß- und Einzelhändler (auch Supermarktketten), die verarbeitete Produk­
te und Frischware an kommerzielle und Privatkunden verkaufen (Abb. 5). Bei diesen 
Unternehmen hat die Industrialisierung der Bio-Landwirtschaft es ursprünglich konven­
tionell ausgerichteten Betrieben vereinfacht, in den Bio-Markt einzusteigen, zu einem 
Wettbewerb beizutragen und Bio-Produkte einer breiteren Masse zugänglich zu machen 
(MUTERSBAUGH u. a. 2005: 384; STAMM 2004: 24). Dies zeigt sich im Handel z.B . am 
Einstieg großer Lebensmittel-Einzelhandelsketten und Discounter in das Bio-Geschäft 
sowie an der Eröffnung diverser Bio-Supermarktketten wie etwa Basic oder Alnatura in 
Deutschland. Aufgrund ihrer hohen Machtposition innerhalb globaler Lieferketten und 
besonders hoher Ansprüche bezüglich Abnahmevolumen und Qualitätsstandards haben 
diese Unternehmen ein hohes Potential, Marktwachstum und Produktion zu beeinflus­
sen und zu steigern. In Kombination mit steigender Konsumentennachfrage nach loka­
len oder regionalen Produkten kann dies vor allem auf lokale Produzenten biologischer 
Erzeugnisse zutreffen. 
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Die Regulierung des biologischen Landbaus und die damit zusammenhängenden 
Kontrollsysteme bringen für Hersteller und (Einzel-)Händler jedoch auch einige Prob­
leme und Herausforderungen mit sich. Scharfe Kritik am Zertifizierungssystem wurde 
in den Experteninterviews sowohl von Wissenschaftlern (z. B. MAYER 2003: 59-60) als 
auch von Handelsunternehmen geübt. Während australische Unternehmen tendenziell 
ihren nationalen Zertifizierungsstellen und deren Audits vertrauen und sich auf diese 
verlassen, ist ein häufiger Vorwurf unter deutschen Importunternehmen, dass Betriebs­
kontrollen ohnehin nur aus reiner Dokumentenprüfung bestünden. Zudem würden Stoff­
ströme zwischen Unternehmen lediglich punktuell und nicht ausreichend überwacht, 
was Betrug, etwa der Deklaration konventioneller Ware als Bio, Tür und Tor öffnen 
würde. Während eine Lösung innerhalb Europas in der Abgleichung von W arenaus- und 
-eingängen liegen könnte, scheint dies international kaum handhabbar. Weiterhin führt 
eine Neuerung in der EU-Gesetzgebung in Bezug auf Drittstaatenkontrolle seit 2010 zur 
Ausschaltung der Kontrollinstanz auf Staatenebene (für Deutschland etwa das Bundes­
ministerium für Landwirtschaft und Ernährung). Dadurch werden Nicht-EU­
Kontrollstellen ausschließlich von der Europäischen Kommission zugelassen. Trotz 
eines reduzierten bürokratischen Aufwandes für importierende Unternehmen fürchten 
manche daher ein Überwachungsdefizit der ausländischen Lieferanten. Vor allem große 
Einzelhandelsketten, die stark der öffentlichen Wahrnehmung ausgesetzt sind, ver­
pflichten ihre Lieferanten auch aus diesem Grund nicht nur, den Bio-Mindeststandard 
(wie etwa in der EU die EU-ÖV) zu erfüllen, sondern oft auch private, strengere (unter­
nehmensinterne) Zusatzstandards. Manche Ketten führen zusätzlich zu den Kontrollen 
externer Zertifizierer eigene Audits durch. Diese Strategie dient hauptsächlich der Risi­
kominimierung potentieller Lebensmittelskandale im Konzern und der Vermeidung 
daraus resultierender Negativpresse und Imageschäden. 

Ein weiterer problematischer Bereich betrifft die Produktqualität. Dabei geht es vor 
allem um den unzureichenden Kenntnisstand bezüglich der Anbau- und Verarbeitungs­
prozesse aufgrund fehlender Beratungsstrukturen für die im Zuge des Marktwachstums 
neu „beworbenen" Produzenten in Nicht-EU-Produktionsländern. Diese sind weder mit 
der „Bio-Ideologie" noch mit den Standards der Abnehmerländer vertraut (vgl. THIERS 
2006: 212) . Da Zertifizierungsstellen nicht beraten dürfen, haben manche Zertifizierer 
unabhängige Tochterunternehmen, die als Dienstleister die Beratungsfunktion über­
nehmen. Alternativ wird die notwendige Schulung der Bauern sehr häufig nur von en­
gagierten Unternehmen in Abnehmerländern übernommen, die einen hohen Wert auf 
enge Beziehungen mit ihren Zulieferern legen (Abb. 5). Fehlt dieses Engagement auf­
grund mangelnder eigener Kenntnis oder personeller und finanzieller Ressourcen, kann 
es zu fehlerhafter Anbaupraxis kommen, die sich wiederum z.B . in Qualitätsmängeln 
wie Pestizidrückständen in der Ware widerspiegelt. Manche Produktionsländer leiden 
aus diesem Grund an massiven Imageproblemen, allen voran China (siehe auch THIERS 
2006: 212), aber auch die Türkei oder - innerhalb der EU - Italien und Spanien. 

Während diese Probleme vor allem in Deutschland bzw. in Europa angesprochen 
werden, bleibt die Diskussion um Bio-Standards unter Händlern in Australien eher auf 
der Makroebene: nicht die Lücken der EU-ÖV und dessen Umsetzung und Kontrolle im 
Detail stehen im Mittelpunkt, sondern eher ob staatliche Mindeststandards und ver­
pflichtende Zertifizierung überhaupt notwendig seien. Die australischen Händler setzen 
sich in erster Linie mit der Bekanntheit und dem (vermeintlichen) Nutzen von Standards 
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allgemein, des neuen AS 6000 oder des National Standard auseinander oder mit der 
Thematik öffentlicher vs. privater Standards. Viel einschneidender als Bio-Standards 
selbst erscheinen jedoch dabei - vor allem für Importeure - die grundlegenden Import­
bestimmungen für Nahrungsmittel, die von AQIS reguliert werden (vgl. Kap. 2.2). Die­
se können eine deutliche Einfuhrhemmnis darstellen, insbesondere für frisches Obst und 
Gemüse (Tabelle 3; siehe auch z. B. Agriculture and Agrifood Canada 2006). Wo diese 
Bestimmungen etwa vorsehen, dass ein Produkt am Einfuhrhafen zunächst desinfiziert 
wird, bevor es in Australien verkauft werden kann, widerspricht diese Prozedur den 
biologischen Grundsätzen und das Produkt verliert dadurch seinen Bio-Status. 

Auch wenn Bio-Zertifizierung freiwillig ist, entscheiden sich die meisten Bio­
Unternehmen und (Einzel-)Händler in Australien aus Gründen der Risikovermeidung 
für eine Zertifizierung nach einem Bio-Standard. Denn nach -australischem Recht gilt: 
"An organic claim that cannot be easily substantiated (e.g. by reference to a well-known 
and reputable standard or certification) increases the risk of being misleading or decep­
tive" (ACCC 2011 : o.S.). Dabei ist nicht vorgeschrieben, welcher Standard angesetzt 
wird, wie etwa in der EU, wo der Minimumstandard EU-ÖV verpflichtend ist. AS 6000 
ist ein sehr neuer Standard, und wenige Unternehmen sind sich seiner Existenz bewusst, 
geschweige denn, dass sie sich nach ihm haben zertifizieren lassen. Private Standards, 
allen voran die der Verbände BFA und NASAA (siehe Abb. 1), werden für die Zertifi­
zierung in Australien gewählt; internationale Standards wie etwa von IFOAM, die EU­
ÖV oder das National Organic Programme (NOP) der USA werden für Im- und Exporte 
als Referenz herangezogen. 

Hat der neue staatliche Standard unter (Einzel-)Händlern in Australien dann über­
haupt eine Chance, sich durchzusetzen? Welchen Mehrwert würde er liefern? Während 
viele Unternehmen noch immer davon überzeugt sind, dass die privaten Verbän­
de/Kontrollstellen der australischen Standardlandschaft ausreichend Struktur und 
Glaubwürdigkeit verschaffen, sind andere starke Befürworter des neuen AS 6000. Letz­
tere Gruppe argumentiert, dass eine übergreifende Ordnungsinstanz - wie etwa die 
Regierung - zu mehr Markttransparenz und Konsumentenvertrauen in die Marke Bio 
führen würde. Zudem sei ein staatlicher Standard unabhängiger als diejenigen von pri­
vaten Zertifizierungsstellen, die i.d.R. (auch) ein eigennütziges (ökonomisches) Interes­
se daran haben, ihre eigenen Standards an Marktteilnehmer zu „verkaufen". Trotz aller 
widersprechenden Meinungsbilder besteht jedoch Konsens darüber, dass alle Unter­
nehmen und Stakeholder der Branche gemeinsam an einem Strang ziehen müssen, um 
die Akzeptanz von AS 6000 zu erhöhen, und somit die Erwartungen zu erfüllen, mit 
denen er entwickelt wurde (vgl. auch HALL 2007: 216). 

Für Einzelhändler ist es besonders wichtig, das Vertrauen des Konsumenten zu ge­
winnen. Obwohl mit Bio-Produkten oft Attribute wie 'gesund', 'nachhaltig', 'verant­
wortungsbewusst', 'sicher' und 'hohe Qualität' verbunden werden, besteht immer noch 
Verwirrung und Skepsis in Bezug auf die Integrität und Glaubwürdigkeit von Produk­
ten, die mit Bio-Kennzeichnung versehen sind (LOCKIE 2006: 322). Dabei haben jünge­
re Studien gezeigt, dass Zertifizierungslogos für Endkonsumenten unerlässlich sind, da 
sie es erst möglich machen, Produkte zu identifizieren, die ein Kontrollsystem durchlau­
fen haben und einen bestimmten Standard erfüllen (Abb. 5). Konsumenten misstrauen 
Produkten ohne entsprechende Labels/Logos (z.B . HIGGINS u. a. 2008: 25). Das sechs­
eckige staatliche Bio-Logo, das 2001 in Deutschland eingeführt wurde (Abb. 1) hat es 
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seitdem geschafft, ein hohes Maß an Bekanntheit und Konsumentenvertrauen und -
akzeptanz zu erlangen. Ob dem 2010 neu hinzugekommenen, verpflichtenden EU-Logo 
(Abb. 1) langfristig das gleiche Vertrauen entgegen gebracht werden wird, bleibt abzu­
warten. Das Problem ist hier, dass seine Verwendung einer Fülle an Ausnahmen unter­
liegt. Manche Handelsunternehmen und Einzelhandelsketten glauben, dass zu viele 
verschiedene Logos ein Nachteil seien, da dies den Verbraucher bezüglich der Kriterien 
für Bio-Qualität, konventionelle Ware und GM-Zusätzen verwirre (JANSSEN und HAMM 
2010: 95), vor allem in Ländern, in denen es keine gesetzliche Regelung des Begriffs 
Bio gibt. Hierzu weisen HENRYKS und PEARSON (2010: 1) in einer Studie zur Marke­
tingkommunikation biologischer Produkte auf dem australischen Markt darauf hin, dass 
"a major contribution [to this confusion] is the fact that consumers are presented with 
numerous different certification labels . This includes those provided by the seven inde­
pendent Australian based organisations. The recent changes in Australia with the release 
of a certification standard for domestically produced and consumed products have the 
potential to reduce this confusion, particularly if the changes are supported by a new 
labe!. However, the new label and standard will need to be supported by a sustained 
marketing communication campaign to create consumer awareness if this is to be 
achieved." 

Dies fasst die Bedeutung des AS 6000 für das Wachstum des Bio-Marktes in Aust­
ralien durch Konsumentennachfrage und Vertrauensbildung recht gut zusammen. Wie 
viel Einsatz dabei jeweils von den beteiligten Unternehmen und Verbänden der Bio­
Branche und der Regierung geleistet wird oder werden sollte, um eine einheitliche Mar­
ketingkampagne für mehr Konsumentenbekanntheit zu erlangen, wird zur Zeit weiter 
verhandelt. 

Tab. 3: Vergleich der staatlichen Bio-Standards in der EU und Australien im jeweiligen nationalen 
Kontext 

Vergleichsebenen EU Australien 

Räumlich-geographische Europa, mit direkten Grenzen zu Ozeanien, keine direkt angrenzenden 
Eingliederung europäischen und asiatischen Ländern Länder, geographische Isolierung 

(Insellage) 

Politische und ökomische EU als politischer und wirtschaftlicher Commonwealth of Nations 
Eingliederung Verbund 27 europäischer Länder Closer Economic Relations (CER) mit 

European Economic Area (EEA) Neuseeland 

Mehrere bilaterale Freihandelsabkom-
men 

Importregulierungen für EU-Harmonisierung ,Grundsätze und Sehr streng (AQIS): 
Lebensmittel Anforderungen des Lebensmittel- 1. Quarantine Act 1908 

rechts": Verordnung (EG) Nr. 178/2002; 
2. lmported Food Control Act 1992 Freier Handel von Gütern innerhalb der 

EU 
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Ökologische Rahmenbedingun- Relativ gute Niederschlagsmengen und Zunehmende Probleme aufgrund von 
gen der landwirtschaftlichen Bodenqualitäten (regionale Abwei- Bodendegradation, Dürren, Über-
Flächen chungen) schwemmungen, abnehmender Bio-

diversität (GROTZ 2005) 

Staatliche Unterstützung der Bio- Ausgedehnte Förderprogramme auf Erste staatliche Förderung in Australien 
Branche EU-, Mitgliedsstaaten- und (Bundes-) zur Entwicklung der Bio-Branche durch 

Länderebene (BLE 2009) das State Govemment of Victoria 
zwischen 2008-2011 i.H.v. AUS$ 1,08 
Mio. (WYNEN u. a. 2011 : 222) 

Offizieller Name des Standards VERORDNUNG (EG) Nr. 834/2007 1) The Australian Standard for 
und Jahr der Implementierung DES RATES vom 28. Juni 2007 über Organic and Biodynamic Products 

die ökologische/biologische Produkti- - AS 6000-2009 (für Binnenmarkt 
on und die Kennzeichnung von und Importe) (2009) 
ökologischen/biologischen Erzeug- ~2) The National Standard for Organic 
nissen (2. Fassung, ersetzt ersten and Bio-Dynamic Produce (Ex-
Standard - Verordnung (EWG) Nr. portstandard) (1992) 
2092/91 -von 1991) 

Spektrum v.a. Prozessstandard v.a. Prozessstandard 

Bedeutung Für das .Bio"-Segment in der EU AS 6000: Referenzdokument, das die 
zentrale Bedeutung; mit zunehmen- Ausführung existierender Gesetzge-
dem Import auch global in Ländern, bung in Australien unterstützt 
die für den europäischen Markt National Standard: verpflichtender 
produzieren Standard für biologische Produkte aus 

Australien, die zum Export bestimmt 
sind; Referenzdokument auch für den 
lokalen Markt 

Regionale Ausbreitung EU (Rechtswirksamkeit); global Australien 
(Zertifizierung) 

Funktion Qualitäts- und Umweltstandard Qualitäts- und Umweltstandard 

Schlüsseltreiber EU-Kommission, Landwirtschaftsmi- AS 6000: Mitglieder der Bio-Branche, 
nisterien der EU-Mitgliedsländer, Staatliche Behörden, lnteressenver-
Europäische Bio-Verbände bände der Konsumenten 

National Standard: Australische 
Nationalregierung und Zertifizieru,ngs-
stellen als Reaktion auf die EU-OV 

Formen Managementstandard, Labels Managementstandard, noch kein 
einheitliches Logo/Label 

Bandbreite Unternehmens- und lieferkettenspezi- Unternehmens- und lieferkettenspezi-
fisch (weite Teile der Lebensmittel- fisch (weite Teile der Lebensmittelpro-
produktion für europäische Einzel- duktion für australische Einzelhan-
handelsketten und spezialisierten delsketten und spezialisierten Bio-
Bio-Einzelhandel) Einzelhandel; bisher v.a. National 

Standard und private australische Bio-
Standards) 
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Regulatorische Implikation Zertifizierung nach EU-ÖV verpflich- AS 6000: Zertifizierung nach Standard 
!end für Vermarktung als Bio-Produkt freiwillig für Vermarktung auf australi-
auf dem EU-Markt schem Markt, aber Unternehmen 

müssen ihren Anspruch auf Bio-
Qualität beweisen können (führt zu 
quasi-verpflichtender Zertifizierung 
nach AS 6000 oder einem „equally 
reliable standardj 

National Standard: Zertifizierung 
verpflichtend für Bio-Exporte aus 
Australien 

Auswirkungen auf die lückenlose Dokumentation bzw. AS 6000: Das Unternehmen muss 
Lieferkette Rückverfolgbarkeit der Zertifizierung nachweisen können, dass das Produkt 

muss möglich sein mindestens den Anforderungen des 

Erhebliche Umsetzungsprobleme für AS 6000 entspricht. Dies wird durch 

Produzenten insbesondere Kleinbau- lückenlose Zertifizierung 

ern in Entwicklungsländern /Rückverfolgbarkeit sehr stark 
vereinfacht 

National Standard: lückenlose Doku-
mentation bzw. Rückverfolgbarkeit der 
Zertifizierung muss (für Export) 
möglich sein 

Weiterentwicklungen Ab Juli 2010 neues EU-Logo; Interna- Weiterentwicklung des AS 6000; 
lienale Bemühungen um Harmonisie- Bemühungen, aus diesem Standard 
rung und gegenseitige Anerkennung und dem National Standard einen 
verschiedener Bio-Standards einzigen Standard zu schaffen, der für 

Binnenmarkt und Export gleicherma-
ßen gilt 

3 Fazit und Ausblick 

Dieser Beitrag hat beispielhaft am Vergleich von der EU und Australien dargestellt, wie 
unterschiedlich die Entwicklung und Dominanz staatlicher Standards auf Produktion 
und Handel biologischer Nahrungsmittel in Unternehmen entlang der Lieferkette (Abb. 
5) unter verschiedenen institutionellen, politischen Umfeldern ausfallen kann (vgl. auch 
Tabelle 3). 

Stark zunehmende Konsumentennachfrage für diese Produkte macht es für viele Un­
ternehmen und Einzelhändler attraktiv, an diesem Marktsegment Teil zu haben. Sie ist 
jedoch nicht ausreichend, um die Branche nachhaltig und langfristig zu fördern . Es 
wurde gezeigt, dass relevante politische und institutionelle nationale Rahmenwerke 
einen entscheidenden Faktor darstellen, nicht nur in Bezug auf die Förderung für Land­
wirte (siehe auch z.B . ANDREE u. a. 2010: 316-319; HIGGINS 2008), sondern auch 
durch einheitliche Vermarktungsförderung und staatliche Logos, wie sie bereits seit gut 
zwanzig Jahren in der EU bestehen. 

In Bezug auf die regulatorischen Implikationen der Standards können im Vergleich 
zwischen dem europäischen und australischen System deutliche Unterschiede festge-
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stellt werden (siehe auch Tabelle 3). Im Gegensatz zur dominanten „top-down"­
Regulierung in der EU mit strengen Regelungen und verpflichtender Zertifizierung, 
besteht die Eigenart des australischen Bio-Regulierungssystems in seiner so genannten 
eo-regulativen Form. Dies bedeutet, dass der Staat (insbes. AQIS) und betroffene Un­
ternehmen und Organisationen der Bio-Branche zusammen an Standards arbeiten. 
Grundsätzlich sind nur sehr wenige Standards in Australien überhaupt verpflichtend, 
stattdessen vertraut die Regierung auf die Selbstreguliernng des Marktes und greift nur 
im Falle von eindeutigem Marktversagen ein. Dies erklärt die aktuelle Situation der 
Zertifizierungspflicht für den Export (allerdings aufgrund externer Ansprüche) und 
freiwilliger Zertifizierung auf dem Binnenmarkt. Um jedoch wettbewerbsfähig zu blei­
ben und das Vertrauen der Konsumenten dauerhaft gewinnen zu können, entsteht für 
den (Einzel-)Handel die Haltung, dass Zertifizierung nach einem Standard quasi­
verpflichtend ist. 

Viele, jedoch bei weitem nicht alle Akteure der Bio-Branche in Australien befürwor­
ten eine stärkere Beteiligung der Regierung, einschließlich einer verpflichtenden Zerti­
fizierung von Bio-Produkten und einem einzigen, staatlichen Bio-Siegel wie etwa in 
Europa oder in den USA. Auch wenn die Einführung der Zertifizierungspflicht unwahr­
scheinlich bleibt, bemüht man sich zumindest aktuell um die Schaffung eines einzigen 
Bio-Standards, der sowohl für die Vermarktung von Exportware als auch auf dem Bin­
nenmarkt gelten soll. Dies soll nicht nur für (Einzel-)Händler mehr Transparenz schaf­
fen, sondern auch die Verwaltungskosten reduzieren. 

Um insgesamt eine stärkere, klarere Profilierung der Bio-Marke auf dem australi­
schen Markt zu erreichen, wäre es wichtig, dass in diesem eo-regulativen System alle 
Akteure den neuen, staatlichen Bio-Standard (AS 6000 oder später den „fusionierten" 
Standard) unterstützen und nutzen. Die wichtigste Rolle spielt dabei in Australien stets 
der private Sektor (HALL 2007: 216), inklusive großer (Einzel-)Handelsketten und pri­
vater Zertifizierungsstellen, der relativ gesehen den größeren Einsatz zeigt. Die Heraus­
forderung ist, dass noch nicht immer am gleichen Strang gezogen wird, und teilweise 
eigennützige Interessen verfolgt werden. Dies geschieht etwa bei einzelnen großen 
privaten Zertifizierern, die den AS 6000 als Konkurrenz zu ihrem eigenen Standard­
Dienstleistungsprodukt sehen. 

Ein weiterer Unterschied, neben der regulatorischen Implikation, besteht in der 
räumlich-geographischen Reichweite der Standards, auch in Bezug auf die Anzahl und 
Lage der akkreditierten Kontrollstellen (siehe Abb. 4; Tabelle 3). Diese kann bei großen 
Märkten, mit signifikanten Volumina, wie der EU oder den USA, und verpflichtender 
Zertifizierung weit über die Landesgrenzen hinaus gehen (Abb. 5). In Ländern mit frei­
williger Zertifizierung bleibt die Reichweite des lokalen, nationalen Standards be­
schränkt, im Falle Australiens nicht nur aufgrund des kleinen Marktes für Bio-Produkte, 
aber auch wegen der flexibleren Marktzugangsregelungen für Bio (hier, wie erwähnt, 
sind generelle Hygienebestimmungen von AQIS viel ausschlaggebender). 

Egal auf welcher Basis, ob in Europa bei verpflichtender oder in Australien bei frei­
williger bzw. quasi-verpflichtender Zertifizierung, ist die lückenlose Dokumentation des 
Güterflusses entlang der gesamten Lieferkette jedoch ein ausschlaggebendes Kriterium 
für die Überprüfung der Bio-Qualität. Es dient allen Unternehmen, ob kleinem Impor­
teur oder großer Einzelhandelskette, als wichtiges Kriterium bei der Wahl der Lieferan­
ten im In- und Ausland. 

55 



Die Einführung staatlicher Standards und zunehmend professionellerer Kontrollsys­
teme hat vieles vereinfacht oder erst ermöglicht: Ein vereinfachter Marktzutritt für den 
breiteren Groß- und Einzelhandel, dadurch Öffnung des Bio-Marktes für die Masse, 
Zunahme der Nachfrage und somit des nachhaltigen Lebensmittelanbaus, sowie etwa 
verbesserte Rückverfolgbarkeit der Produktionsprozesse. Doch zeigen die besprochenen 
Fallbeispiele auch die Herausfordernngen und Probleme dieser Strukturen. Kritische 
Händler und große Einzelhandelsketten vor allem in Deutschland fühlen sich vom staat­
lichen System nicht ausreichend geschützt und investieren daher in unternehmenseigene 
Standards und Kontrollen. Unternehmerisches Engagement - auch in Form eigener 
Projekte in Produktionsländern (Abb. 5) - kann oft mehr Einfluss auf Produkt- und 
Prozessqualität nehmen als gesetzliche Kontrollen. Am anderen Ende der Lieferkette 
stehen z.T. Kleinbauern in Entwicklungsländern den zeitlichen und finanziellen Investi­
tionskosten für Zertifiziernngsprogramme verschiedener Länder gegenüber, die sie oft 
nicht aufbringen können und als Konsequenz aus dem Bio-Markt ausgeschlossen wer­
den. 

Um letzteres Problem anzugehen, beschäftigt sich auf internationaler Ebene seit et­
wa 2003 die "International Task Force on Harmonization and Equivalence in Organic 
Agriculture" auf Initiative von UNCT AD, FAQ und IFOAM mit den Möglichkeiten von 
Harmonisiernng und vereinfachter gegenseitiger Anerkennung von Bio-Standards. Die 
beobachteten Schwierigkeiten hierbei werfen jedoch die Frage auf, ob nicht einige staat­
liche Bio-Standards strategisch als nicht-tarifäre Handelshemmnisse und protektionisti­
sche Maßnahmen eingesetzt werden (vgl. z.B . MUTERSBAUGH 2005: 2041). In diesem 
Kontext sehen manche die australische Herangehensweise mit einer flexibleren Aner­
kennung internationaler Bio-Standards für Importe und geringerem administrativem 
Aufwand als gutes Beispiel in die richtige Richtung (GROLINK 2010: o.S .). 

Es ist insgesamt davon auszugehen, dass Standards als Teil der institutionellen 
Rahmenbedingungen weltweiter und lokaler Produktions- und Liefernetzwerke auch in 
Zukunft eine sehr wichtige Rolle spielen werden. Ihre Bedeutung für die Gesellschaft, 
bei Endkonsumenten, (Einzel-)Händlern und Produzenten, sowie die teils wechselnden 
und herausfordernden Zuständigkeiten und Machtverhältnisse der öffentlichen und 
privaten Sektoren, machen Standards - als eine Art der Steuerung (globaler) Wertschöp­
fungsprozesse - zu einem wichtigen Forschungsbereich der Wirtschaftsgeographie. 
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Produktwissen in Globalen Produktionsnetzwerken -
indischer Bio-Pfeffer und die Vermarktung der 
,,guten Geschichte" 

Markus Hassler, Martin Franz, Korinna Klasing 

„Food everywhere is not just about eating, and eating [. . . ] is never simply a 
biological process" 

(W ATSON und CALDWELL 2005: 1). 

Die Auseinandersetzung mit Produktbiographien und -geographien von Lebensmitteln 
hat in der Geographie in den letzten zehn Jahren einen Aufschwung genommen. Dazu 
gehören wirtschaftsgeographische Analysen (z.B . NUHN 2004 zu Kaffee, DANNENBERG 
2008 zu Gemüse und Obst, NEILSON und PRITCHARD 2009 zu Tee und Kaffee, ORO und 
PRITCHARD 2010 zu Rindfleisch) genauso wie kulturgeographische Arbeiten (z. B. 
MANSFIELD 2003 zu Fisch, FREIDBERG 2004 ZU Bohnen, COOK und HARRISON 2007 zu 
Pfeffersauce, JACKSON u. a. 2009 zu Zucker und Hühnern). Dabei unterscheiden sich 
die verschiedenen Arbeiten deutlich im konzeptionellen Zugang und den Zielsetzungen. 
Viele kulturgeographische Arbeiten versuchen HARVEYS (1990) Aufruf zur Entfetischi­
sierung von Produkten zu folgen und orientieren sich an anthropologischen oder ethno­
logischen Ansätzen einer „multi-sited ethnography" (MARCUS 1995), die auf dem Post­
strukturalismus aufbaut. In der Zielsetzung beziehen sich kulturgeographische „food 
stories" immer auf,,[ .. . ] bigger stories of dominance, exploitation, 'civilization', impe­
rialism, racism, anti-unionism, gender discrimination, emotional and physical harm, to 
say the least. And, occasionally, it must be said, hope and difference that's centred 
around 'fair trade', other 'alternative food networks' and much more besides" (COOK 
2006: 658f.). 

Diese von CooK postulierte kritische Haltung der kulturgeographischen „Food geo­
graphers" (2006: 658) findet sich in wirtschaftsgeographischen Betrachtungen nur zum 
Teil. Hier wird häufig eher eine unternehmenszentrierte Perspektive eingenommen, 
ohne emanzipatorische Ziele zu formulieren. Dazu verwenden die wirtschaftsgeographi­
schen Arbeiten relationale Analyserahmen, wie den Global Commodity/Value Chain 
(GCC/GVC)-Ansatz (GEREFFI 1994, 1999; GEREFFI u. a. 2005) oder in den letzten Jah­
ren auch den Global Production Networks (GPN)-Ansatz (HENDERSON u. a. 2002; COE 
u. a. 2004; COE u. a. 2008). Diese Ansätze nehmen hauptsächlich eine politisch­
ökonomische Perspektive zur Analyse von Globalisierungsprozessen ein und unter-
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scheiden sich damit deutlich von der kultur- und konsumzentrierten Betrachtung der 
Kulturgeographen (vgl. HUGHES u. a. 2008). Konzeptioneller Ausgangspunkt für die 
vorliegende Studie ist im vorliegenden Fall der GPN-Ansatz, der jedoch um Argumente 
des Commodity Culture-Ansatzes erweitert wird. 

Der vorliegende Beitrag untersucht anhand des Fallbeispiels einer indigenen Ge­
meinschaft aus dem Periyar-Nationalpark im südindischen Bundesstaat Kerala die Ein­
bindung Indigener in den gegenwärtig stattfindenden Prozess der Globalisierung. Dabei 
definiert eine Reihe von Akteuren dieses globale Pfefferproduktionsnetzwerk (siehe 
Abb. 1). Die Idee zum Anbau und zur Vermarktung von ökologischem Pfeffer stammt 
von den Eigentümern des indischen Tourismusunternehmens CGH Earth, einem Fami­
lienbetrieb, der seit mittlerweile fünfzig Jalu·en im Hotelgewerbe an der Küste Keralas 
tätig ist. Seinem Nachhaltigkeitsanspruch folgend, wollte das Unternehmen denjenigen 
indigenen Bewohnern der Umgebung zu einem geregelten Einkommen verhelfen, die 
nicht vom ausgeprägten Tourismus in der Region profitieren können. Dabei bot sich die 
Vermarktung des ohnehin hochwertigen, weil nach ökologischen Maßstäben angebau­
ten Pfeffers der indigenen Gemeinschaften vor Ort an . Zeitgleich mit den Überlegungen 
zur Einbindung der Indigenen in das zunächst noch lokale Marktgeschehen und der 
Suche nach einem Markt für das ökologische Produkt kam ein Vertreter der Bäuerlichen 
Erzeugergemeinschaft Schwäbisch Hall (BESH) nach Kerala, um dort nach ökologisch 
angebautem und zertifiziertem Pfeffer für seine Fleischverarbeitung zu suchen. BESH 
ist ein Zusammenschluss von Bauernhöfen aus der Region Hohenlohe in Baden­
Württemberg und Mitglied des Verbandes für Ökologischen Landbau Ecoland. Das 
indische Unternehmen CGH Earth gründete die Tochterfirma Natural Harvest, die fort­
an als Zwischenhändler fungieren sollte. In Deutschland wurde zudem die Ecoland 
Herbs & Spices GmbH gegründet, die als Vertriebsfirma agiert. Nachdem ursprünglich 
der Pfeffer von BESH nur für die eigenen Fleischprodukte und eine Direktve1marktung 
unter der Ecoland-Marke Spiee Village über die Unternehmenswebseite genutzt wurde, 
werden mittlerweile auch verschiedene Feinkost(versand)händler (z. B. Käfer, Altes 
Gewürzamt Ingo Holland) und Gastronomen beliefert. 

Unser Ziel in diesem Beitrag ist es jedoch nicht, die Organisation des Pfeffer­
Produktionsnetzwerkes zu analysieren (dies geschah bereits an anderer Stelle: FRANZ 
und HASSLER 2008 und FRANZ und HASSLER 2010) oder die Auswirkungen auf die 
Produzenten oder ilu·e Region zu untersuchen. Stattdessen wird das konstruierte Wissen 
über Biographien und Herkunft des Produktes in seiner Bedeutung für Wertschöpfung 
und -bindung innerhalb des Netzwerkes analysiert und der kulturellen Einbettung der 
Produktion gegenüber gestellt. Damit wird versucht, anhand des Fallbeispiels Grunde­
lemente des GPN-Ansatzes mit dem Commodity Cultures-Ansatz zu verbinden. 

Der Beitrag ist in fünf Kapitel gegliedert. In Kapitel 1 wird ein konzeptioneller Ana­
lyserahmen auf der Basis des GPN- sowie des Commodity Culture-Ansatzes erarbeitet. 
In Kapitel 2 wird die Einbettung der indigenen Bauern im Untersuchungsraum darge­
stellt, während in Kapitel 3 die Grundlagen für die Einbettung der Bauern in ein globa­
les Bio-Pfeffer-Produktionssystem analysiert werden. In Kapitel 4 wird die Vermark­
tung der Produktherkunft im Konsummarkt untersucht, bevor in einem Fazit Schlüsse 
aus der Fallstudie gezogen werden. Die Feldforschung wurde in der Umgebung des 
Periyar-Nationalparks im Idukki-Distiikt, Kerala (siehe Abb. 2), mittels offener Tiefen-
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interviews durchgeführt. Diese wurden mit verschiedenen Vertretern und Akteuren des 
gesamten Bio-Pfeffer-Produktionssystems geführt. 

Abb. 1: Das Globale Produktionsnetzwerk für Peri ar-Pfeffer. 
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1 Lebensmittelbiographien in Globalen 
Produktionsnetzwerken 

Ausgangspunkt, um die Perspektiven von Kultur- und Wirtschaftsgeographie in der 
Analyse von Lebensmittelbiographien zu integrieren, ist im vorliegenden Artikel der 
GPN-Ansatz mit seinen drei Analysekategorien (1.) Wert, (2.) Macht und (3.) Einbet­
tung (HENDERSON u. a. 2002). Jede dieser analytischen Dimensionen kann zu einem 
besseren Verständnis der komplexen Prozesse der Globalisierung beitragen. (1.) Die 
Dimension des Wertes in GPNs zielt auf das Verständnis der Wertschöpfung, Wertstei-
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gerung und Wertbindung ab. (2.) Die Machtdimension beinhaltet (a) Unternehmens­
macht (corporate power), damit ist die Reichweite eines Unternehmens gemeint, Ein­
fluss auf andere Akteure innerhalb des GPNs auszuüben, (b) institutionelle Macht (insti­
tutional power), die Macht von Staaten, staatlichen und supranationalen Organisationen, 
sowie (c) kollektive Macht (collective power), die Macht, über die Nichtregierungsor­
ganisationen und Gewerkschaften als Handelnde in einem GPN verfügen können. (3.) 
Einbettung beinhaltet die Konstituierung der GPNs durch ökonomische, soziale und 
politische Rahmenbedingungen. Hess (2004) unterscheidet zwischen gesellschaftlicher, 
territorialer und Netzwerk-Einbettung. 

Gerade die Dimension der Einbettung bietet eine gute Anschlussfähigkeit an den 
Commodity Culture-Ansatz (COOK und CRANG 1996; COOK u. a. 2000), der von ver­
schiedenen Autoren bereits genutzt wurde, um die Biographien und Geographien von 
Produkten im Zusammenhang mit Prozessen der Globalisierung zu analysieren. Im 
Commodity Culture-Ansatz wird die Bewegung von Waren durch die unterschiedlichen 
Phasen der Produktion, Distribution und des Konsums als ein nicht-linearer Kreislauf 
konzeptionalisiert und nicht als Kette. ,,Prioritization of one moment of commodity 
circulation over another is avoided, as the focus is on the culturally inflected dynamics 
of the inter-relationships between different phases. The aim is, therefore, to arrive at 
contextual understandings of the meanings attached to goods in different times, places 
and phases of commodity circulation" (HUGHES u. a. 2008: 349). 

Diese Untersuchung der kontextbedingten Bedeutungen von Gütern in bestimmten 
Phasen und an bestimmten Orten der Güterzirkulation bietet vielversprechende Mög­
lichkeiten in der Verbindung zum GPN-Ansatz. Wie HUGHES u. a. (2008) argumentie­
ren, kann das Konzept der Commodity Cultures dazu beitragen, kulturelle Aspekte und 
insbesondere Fragen des Konsums besser in den GPN-Ansatz zu integrieren. 

Obwohl Konsum etwas sehr alltägliches ist, wird er auf unterschiedliche Weise de­
finiert und interpretiert. Auf der einen Seite stellt er die letzte Stufe der Produktions­
oder Warenkette dar und ,,[ .. . ] involves using things up rather than making them or 
transferring them" (ORLOVE und RUTZ 1989: 14f.), oder ist, wie MILLER (1995: 143) 
betont „an increasing reliance on commodities produced by others". Dass diese Interpre­
tation von Konsum jedoch nicht weitreichend genug ist, um sie auf die Gesellschaften 
des 20. und 21. Jahrhunderts anzuwenden, kritisiert bspw. APPADURAI (1996). Nach 
ihm dient Konsum eher der Erschaffung und Wiederholung von bestimmten Mustern, 
die Menschen benötigen, um sich in der zunehmend globalisierten Welt orientieren zu 
können. FRIEDMAN (1994: 103) definiert Konsum wiederum als ,,[ ... ] an aspect of 
broader cultural strategies of self-definition and self-maintenance." Dieser Definition 
wird auch in dem vorliegenden Artikel gefolgt. Konsum dient nicht nur der Versorgung, 
sondern auch der Definition der eigenen Identität (GIDDENS 1991). ,,Consumer choice is 
deeply implicated in the process of, respectively, creating a reflexive seif, constructing a 
narrative of self, or electing oneself to a shared form of identification" (W ARDE 1994: 
882f.). 

Verbunden mit der sozialen Aktivität des Konsums bieten Waren ein hilfreiches 
Fenster auf die gegenwärtig stattfindenden Prozesse der Globalisierung, da sie als Trä­
ger kultureller Botschaften gesehen werden können (STONE u. a. 2000: 4). Dabei kann 
der Wert einer Ware differenziert betrachtet werden. Jede Ware bietet einen gewissen 
Gebrauchswert (use-value) und einen Tauschwert (exchange-value). Der Gebrauchswert 
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ist dabei kulturell bedingt und stellt den Wert dar, den ein Gegenstand für eine Person 
hat. Der Tauschwert hingegen ist der definierende Charakter einer Ware, der den Wert 
eines Gegenstandes darstellt, mit dem eine andere Ware erworben oder der in eine Wäh­
rung umgetauscht werden kann. Hier spielen kulturspezifische sowie historische Krite­
rien eine Rolle: ,,A commodity is any good that can be exchanged for other goods. 
Commodities existed in precapitalist economies, are culturally defined and molded, and 
are embedded in political and social systems which they both reflect and help to shape" 
(STONE u. a. 2000: 9). 

Generell lassen sich Konsumenten von Lebensmitteln nach drei Kriterien unter­
scheiden: Alter, Geschlecht und „sozialer Klasse" (MENELL u. a. 1992: 54). In den in 
zunehmendem Masse stattfindenden Veränderungen etablierter Konsummuster in west­
lichen Gesellschaften, weg von konventionellen, industriell gefertigten Massenwaren, 
hin zu alternativen Lebensmitteln, ist eine bestimmte Zuordnung und Abgrenzung je­
doch nicht mehr so einfach durchzuführen. Konsumentscheidungen werden durch ver­
schiedene Entscheidungsparameter beeinflusst. So entscheiden sich Verbraucher aus 
unterschiedlichen sozialen Gruppierungen nicht nur nach Preis und Qualität des Pro­
dukts, sondern auch nach gesundheitlichen, ökologischen und/oder sozialen Aspekten 
für ein bestimmtes Konsumgut oder Nahrungsmittel (vgl. z.B . RA YNOLDS 2000: 304). 
Dabei wird deutlich, dass Konsum auch einen Teil der Identitätsdefinition des Konsu­
menten ausmacht. Wird der Definition der eigenen Identität durch Konsum (GIDDENS 
1991) ein Wert zugeschrieben, so ist dieser Identitätswert (identity-value) die dritte 
Kategorie neben Gebrauchswert und Tauschwert. Wie wichtig welcher Wert für die 
tatsächliche Konsumentscheidung ist, kann sehr unterschiedlich sein und hängt von den 
kulturellen Prägungen, der Form des Bedarfs, den finanziellen Möglichkeiten und der 
Zugänglichkeit von Produkten ab (STONE u. a. 2000). In der Vermarktung durch den 
Einzelhandel in Form von Produktpräsentation und Werbung hat der Identitätswert 
zunehmend an Bedeutung gewonnen. 

Die Institutionalisierung des Eintauschens einer Ware in Form eines Marktes stellt 
die Möglichkeit des Austausches mit Fremden dar und vereinfacht den Prozess der 
Kornmodifizierung, gleichzeitig entsteht dadurch jedoch auch eine unpersönliche Kon­
sumkultur. In diesem Zusammenhang spielt die Veränderung der Rahmenbedingungen 
durch Globalisierungsprozesse eine wichtige Rolle, insofern sie Produzenten und Kon­
sumenten geographisch und kulturell immer weiter voneinander entfernt (STONE u. a. 
2000). Zwar hat es auch schon vor Jahrhunderten so genannte „globale Waren" gegeben 
wie etwa Tee, Zucker oder eben Gewürze, ,,[ ... ] die nicht für einen regional begrenzten 
Kundenkreis produziert werden, sondern tendenziell für die ganze Welt" (SPITILER 
2002: 25). Dennoch ist ihre Verbreitung und Zugänglichkeit zum gegenwärtigen Zeit­
punkt viel höher als sie es damals war. 

Die globale Verbreitung von Lebensmitteln und kulinarischen Kulturen, definiert als 
,,[ ... ] the ensemble of attitudes and tastes people bring to cooking and eating" (MENELL 
u. a. 1992: 20), spielt im Zusammenhang mit den Lebensstilen von Menschen eine be­
deutende Rolle. ,,[ .. . ] Commodities are principal channels for the communication of 
self-identity" (WARDE 1994: 877f.). Der Konsum bestimmter Waren kann Ausdruck 
eines Lebensstils oder „Lifestyle" sein. GJDDENS (1991) sieht die zunehmende Bedeu­
tung von Lebensstilen als wichtigen Bestandteil der Modeme an. ,,The more post­
traditional the settings in which an individual moves, the more lifestyle concerns the 
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very core of self-identity, its making and remaking" (GIDDENS 1991: 81). Er definiert 
einen Lebensstil als „a more or less integrated set of practices which an individual em­
braces, not only because such practices fulfill utilitarian needs, but because they give 
material form to a particular narrative of self-identity" (GIDDENS 1991: 81). 

Dabei stellen sich die Fragen nach der lokalen Interpretation von globalen Netzwer­
ken und Flüssen an Lebensmitteln, Menschen und ihrem kulinarischen Wissen sowie 
den kulturellen Bedeutungen von Orten und Räumen in diesem Zusammenhang, welche 
C00K und CRANG (1996: 132) als „geographical knowledges" betiteln. Dieses Wissen 
über eine konsumierte Ware ist insofern von Relevanz, als dass dadurch bestimmte 
Waren, in diesem Falle Lebensmittel, von herkömmlichen, standardisierten Produkten 
unterschieden werden können. ,,[ ... ] constructed meaningful knowledges about (food) 
commodities and their geographies, and technologies for the material embodiment of 
these knowledges [ ... ], become a crucial means of adding value to those commodities. 
Thus the meanings of foods - long the concern of anthropologists and other cultural 
critics following Levi-Strauss's aphorism that 'food has tobe good to think as well as to 
eat' [ ... ] - are not only a matter of moral and cultural significance, but are also central in 
differentiating food products, their providers and consumers, and in adding value in 
markets in which there is intense pressure on profit margins" (C00K und CRANK 1996: 
134). 

Die Bedeutung von Lebensmitteln ist also nicht nur kulturell signifikant, sondern 
spielt ebenso in der Wertschöpfung in Produktionsnetzwerken und Märkten eine ent­
scheidende Rolle. Der finanzielle Wert eines Lebensmittels ,,[ ... ] is increasingly associ­
ated with consumer knowledge about the commodity in question" (ARCE und MARSDEN 
1993: 303). Das Zusammenspiel von Nähe und Distanz im Zuge des Globalisierungs­
prozesses führt zu einer Wertsteigerung der Ware, denn „cultural ' diversity sells"' 
(C00K und CRANG 1996: 134). ,,[I]t is necessary to provide a whole range of differenti­
ated food commodities as if instantly harvested from the local field for the suburban and 
urban platter" (ARCE und MARSDEN 1993: 304). In diesem Zusammenhang zeichnet 
sich ein Unterschied im Umgang mit Waren ab. Auf der einen Seite besteht ein gewollt 
beschränktes Konsumentenwissen über die Wege der Nahrung. Konsumenten und auch 
Händler trennen ganz bewusst die sozialen Umstände der Ware (Herkunft, Produktion, 
Wert etc.) von dieser ab. Zum praktischen Konsum von Lebensmitteln ist in diesem 
Sinne kein Hintergrundwissen der Produktionskette notwendig (C00K und CRANG 
1996). Auf der anderen Seite und zur gleichen Zeit gibt es eine zunehmende Betonung 
von geographischem Wissen über Lebensmittel. ,,These geographical knowledges -
based in the cultural meanings of places and spaces - are then deployed in order to 're­
enchant' (food) commodities and to differentiate them from the devalued functionality 
and homogeneity of standardized products, tastes and places [ ... ]" (C00K und CRANK 
1996: 132). 

Wird versucht, diese Erkenntnisse aus dem Commodity Cultures-Ansatz mit dem 
GPN-Ansatz zu verbinden, dann zeigt sich vor allem die starke Verbindung zwischen 
kultureller Einbettung, sowohl von Produktion und Verarbeitung als auch des Konsums 
eines Lebensmittels, mit der Möglichkeit zur Wertschöpfung und -bindung. Die Einbet­
tung der Produktion in einen bestimmten kulturellen Kontext kann nicht nur die Produk­
tion, sondern eben auch den Konsum beeinflussen, selbst wenn dieser räumlich und 
kulturell in großer Entfernung stattfindet. Umgekehrt kann die kulturelle Einbettung des 
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Konsums starken Einfluss auf die Produktion haben. Die kulturellen Prozesse in einem 
GPN sind eben nicht linear, sondern im Sinne des Commodity Cultures-Ansatz zirkular. 
,,Cultural circuits' representational politics produce and deploy varying kinds of geo­
graphical knowledge about food commodities. Schematically we can consider three that 
may be constructed for and by food consumers, concerning: settings (the contexts in 
which they can and should be used); biographies (how they move about the food sys­
tem); and origins (where foods come from). Geographical knowledges about settings 
evaluate the appropriate uses of foods and contexts for their consumption" (COOK und 
CRANK 1996: 142). 

Wird ein Produkt in seinem Globalen Produktionsnetzwerk analysiert, muss also das 
Wissen über die Szenerie des Konsums (settings), Biographien und Herkunft (origins) 
der Produkte vor dem Hintergrund der jeweiligen kulturellen Einbettung während der 
verschiedenen Phasen der Produktzirkulation untersucht werden. Dies stärker zu beach­
ten wird das Ziel der folgenden Fallstudie. 

Die Fallstudie bezieht sich auf eine Sparte der Lebensmittelindustrie, die besonders 
auf dem Wissen über die Biographien von „meaningful commodities" (COOK und 
CRANK 1996: 140) in der Vermarktung aufbaut: ethische Lebensmittel. Dazu gehören 
sowohl Biolebensmittel, bei deren Konsum auch die Sorge um die eigene Gesundheit 
eine große Rolle spielen kann, als auch „relational ethics" (WHATMORE 1997) bei denen 
die Konsumenten sich zum Wohl von „more distant others" (SMITH 2000: 93) für ein 
bestimmtes Produkt entscheiden. ,,In a world where the perceived need for action is 
matched by the quiescence of political and economic leaders, consumption is a way in 
which individuals seek to 'make a difference"' (BRYANT und GOODMAN 2004: 344). 

Der Konsum derartiger Lebensmittel ist als Teil eines Lebensstils anzusehen, wobei 
sich das, wofür diese Produkte als Identifikationsmerkmale eines bestimmten Lebens­
stils stehen, in den vergangenen Jahren verändert hat: Standen Bio- und Fair-Trade­
Lebensmittel in den 1980er und 1990er Jahren tendenziell für eine Zugehörigkeit zur 
Friedens- und Umweltbewegung, so sind sie in den 2000er Jahren zunehmend in der 
öffentlichen Wahrnehmung mit Attributen wie Fitness und Genuss belegt worden. Die 
Gründe für den Konsum von Bio- und Fair-Trade-Lebensmittel sind dabei zwei unter­
schiedlichen Produktkulturen zuzurechnen. ,,In the case of fair trade, we speak of a 
'solidarity-seeking' commodity culture in order to emphasize the distinctive focus on 
social justice through fair labour and exchange practices. For the case of green con­
sumption, we refer to a 'conservationseeking' commodity culture so as to stress a 'con­
suming' concem linked to environmental sensibilities. [ ... ] Y et, nonetheless, the two 
share a consumption-centred political strategy" (BRYANT und GOODMAN 2004: 344f.). 

In ihren Organisationsstrukturen und globalen Verflechtungen haben sich die Pro­
duktionsnetzwerke des ethischen Handels denen des konventionellen Handels zum Teil 
angenähert. Z. B. schreibt RA YNOLDS (2004: 725) über den Handel mit Biolebensmit­
teln: ,,Over the past two decades the organic agrofood system has been transfo1med 
from a loosely coordinated local network of producers and consumers to a globalized 
system of formally regulated trade which links socially and spatially distant sites of 
production and consumption." 

Geographen haben diese Entwicklungen mit zahlreichen Studien begleitet, davon 
zeugen diverse Studien zu Fair Trade (z.B . BRYANT und GOODMAN 2004; NEILSON und 
PRITCHARD 2010) und Biolebensmittel (z.B. MANSFIELD 2003; GUTHMAN 2004). Be-
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stehende Arbeiten von Wirtschaftsgeographen untersuchen entweder die vertikale Or­
ganisation der jeweiligen Produktionsnetzwerke (z. B. HUGHES 2005) oder die horizon­
talen Auswirkungen am Ort der Produktion (z.B. NEILSON und PRITCHARD 2010). Im 
Folgenden soll dargestellt werden, welche Bedeutung das konstruierte Wissen über die 
Umstände der Produktion innerhalb der Wertschöpfung und bei der Vermarktung von 
Biopfeffer aus Kerala erhält. 

2 lndigene in Kerala und in den Pufferzonen des Periyar 
Tiger Reserve 

Die Pfefferbauern der Fallstudie leben im indischen Bundesstaat Kerala. Dabei ist der 
indigene Bevölkerungsanteil mit ca. 1, 1 % an der Gesamtbevölkemng des südwestlichen 
Bundesstaates eher gering (364.189 von etwa 31,84 Mio.). Die Mehrzahl der indigenen 
Bevölkerung lebt in den Distrikten der Westghats Waynad, Palakkad sowie dem Unter­
suchungsgebiet Idukki (hier sind es 50.943 bzw. 4,5% aller. Scheduled Tribes in Kerala) 
(Registrar General & Census Commissioner 2001: o.S.). Vor der Unabhängigkeit lebte 
die indigene Bevölkerung weitestgehend ungestört in den Wäldern der Fürstenstaaten 
Cochin, Malabar und Travancore, die das heutige Kerala formten. Die so genannten 
hillsmen wurden sowohl vom Staat als auch von der Forstbehörde geschützt, da sie eine 
wertvolle Arbeitskraft in unwegsamem Gebiet darstellten. Sie mussten gelegentliche 
Abgaben an den Staat leisten. Durch die steigende Nachfrage an Nutzholz und die zu­
nehmende Migration von Bevölkerungsgruppen der Ebenen in die Siedlungsgebiete der 
indigenen Gemeinschaften wurden diese jedoch immer mehr zurück gedrängt, bis ein 
Großteil von ihnen zu Landlosen wurde (Kerala Forests & Wildlife Department 2004a). 

So wie Kerala im gesamt-indischen Kontext eine VorTeiterrolle hinsichtlich Alpha­
betisierung, Erziehung, Gesundheit oder öffentlicher Wohlfahrt trotz eines vergleichbar 
geringen ökonomischen Wachstums einnimmt, so besitzt der Bundesstaat auch im Zuge 
von affirmative action-Programmen4 sowie der Organisation und Mobilisierung von 
Indigenen gegen Diskriminierung einen besonderen Stellenwert (DESHPANDE 2000). 
Dennoch müssen die lndigenen Keralas mit ähnlichen Situationen wie im restlichen 
Indien umgehen. Dazu gehören Vertreibung, Enteignung und somit das Fehlen von 
Grundbesitz. Das dadurch oftmals nicht zu vermeidende Eingehen von Arbeitsverhält­
nissen zu Nicht-Indigenen macht die indigenen Gemeinschaften abhängig (BHENGRA 
u. a. 1999). 

4 Bereits 1915 wurden im damaligen Fürstenstaat Travancore unter Britischer Herrschaft Arbeitsplätze für die 
,,Unberührbaren" (heute Scheduled Castes) geschaffen (DESHPANDE 2000: 323). 
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Abb 2: Karte des Periyar Tigerreservats 

K E 

~ Periyar Tigerreservat 

- • - Grenze Kerala • Tamil Nadu 

= befestigte Straße 

= unbefestigte Straße 

Quelle: Eigene Darstellung 

, Kartographie: C. Mann 

Innerhalb des Untersuchungsgebietes, den Pufferzonen des Periyar Tiger Reserve -
PTR (siehe Abb. 2), leben heute insgesamt vier indigene Gruppen (Mannan, Paliyan, 
Urali und Malaarayan)5, die sich auf unterschiedliche Siedlungen aufteilen. Von diesen 
vier Gruppen sind die Mannan, Paliyan und Urali in den biologischen Anbau von Pfef­
fer involviert, wobei die Mannan (siehe Abb. 3) die größte indigene Gemeinschaft dar­
stellt. Deshalb wurde sie für die empirische Arbeit als Fallbeispiel ausgewählt und auf 
ihre Situation im Folgenden besonders eingegangen. Der Name Mannan wird auf unter­
schiedliche Weise hergeleitet. Lurz (1962: 177) sieht in ihm eine Zusammensetzung der 
Worte ,,Mannu" (Erde) und ,,Manushian" (Mensch), also „Menschen der Erde/des Lan­
des, die/das sie bewohnen". In anderer Quelle (KATIAKAYAM 1996: 549f.) sowie in 
dem Interview mit einem Pfefferfarmer eines Mannandorfes im PTR findet die Herlei­
tung über das Malyalamwort ,,Mannavan" statt, welches „König" bedeutet. Es existie­
ren verschiedene Erzählungen und Lieder über ihre Herkunft, die insofern übereinstim­
men, als dass die Mannan aus dem früheren benachbarten Fürstentum Madurai in die 
Berge des heutigen Kerala einwanderten. ,,Our ancestors owned kingdom, they owned a 
palace. But then some uncertain things happened at that time, and they migrated from 
the kingdom. They worked before for the king in the palace" (Interview mit Vertreter 
der Mannan). 

5 Die im Folgenden verwendeten Schreibweisen beziehen sich auf die in der gängigen Literatur am häufigsten 
gebrauchten. Weitere Schreibweisen sind u. a. Palliyan, Palliyar, Palleyar und Uraly. 
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Der Zeitpunkt hierfür ist allerdings nicht eindeutig festzulegen; innerhalb der Mannan­
Gemeinschaft im Umfeld des PTR ist die Rede vom 17. Jahrhundert. Sowohl aus den 
Interviews mit den Pfefferfarmern und einem Mitarbeiter der Vertriebsfirma Natural 
Harvest, der ein Kenner der Dörfer ist, als auch aus der Literatur ist ersichtlich, dass die 
Gemeinschaften, die heute hauptsächlich in den Pufferzonen des PTR leben, zu früherer 
Zeit im tieferen Dschungel der Westghats siedelten: ,,In ancient peiiods they were in the 
deep jungles. They depend on the nature for their living. And when [the Government] 
discuss[ed] the Nature Park or Reserve they migrated to that area, settled here" (Inter­
view mit Vertreter von Natural Harvest) . 

Mit zunehmender Entwaldung und dem Dammbau zur Stauung des Periyar-Sees 
1895 wurden die Gemeinschaften zunächst immer weiter an den Rand der Wälder ge­
drängt, bis sie schließlich mit der Einrichtung des PTR in den 1950er Jahren auf Druck 
des Staates jenseits der Kernzone des Nationalparks sesshaft wurden (KATIAKA YAM 
1996: 546). Trotz dieser Umsiedlung wurden ihnen noch bestimmte Rechte der Wald­
nutzung zugesprochen. ,,Still they have the right to go to the forest without permission. 
They are the only people who have the right to enter the forest without permission" 
(Interview mit Vertreter der Mannan). 

Die angebauten und gesammelten Produkte der Mannan werden u. a. auf dem loka­
len Markt in Kumily verkauft. Weitere Einkommensquellen stellen der im angrenzen­
den Kumily stark angestiegene Nationalparks-Tourismus, Arbeiten bei der Forstbehörde 
als auch landwirtschaftliche Arbeiten auf Plantagen von indischen nicht-indigenen Be­
treibern dar (KA TI AKA Y AM 1996: 546). Außerdem beträgt der Fischfang im Peiiyar-See 
(40% der Beschäftigung) zum Lebensunterhalt bei (ARUN u. a. 2001: 15). Die teITitoria­
le Einbettung am Rande des Nationalparks hat also umfangreiche wirtschaftliche und 
kulturelle Bedeutung für die Mannan. Die Mannan leben in Dorfverbänden als Klans 
zusammen, denen ein Oberhaupt vorangestellt ist. Derzeit existieren in Kerala 16 unter­
schiedliche Siedlungen mit insgesamt etwa 1000 Familien bzw. 4500 Personen (Kerala 
Forests & Wildlife Department 2004b). 
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3 Die Mannan im globalen Biopfeffer-Produktionssystem 

Generell stützte sich die traditionelle Wirtschaftsform der Mannan auf die Ressourcen, 
die der Wald ihnen bot. Lediglich der Anbau von Fingerhirse und Reis wurde nach der 
Umsiedlung in den 1950er Jahren in kleinem Maßstab praktiziert, und auch dieser nur 
im Sinne einer Subsistenzwirtschaft. Die Regierung hat jeder Familie der indigenen 
Gemeinschaften ein Stück Land zugesprochen, das sie entsprechend ihren Vorstellun­
gen eigenständig bewirtschaften kann. Diese feste Zuschreibung von Land in der Puf­
ferzone des Nationalparks sollte den weiteren unkontrollierten Holzschlag und damit 
eine Umweltzerstörung verhindern. Der Anbau von Pfeffer (siehe Abb. 4) wurde erst in 
den 1980er Jahren eingeführt. Wie dies genau geschah ist unklar, vermutlich hatte je­
doch der vermehrte Zustrom von Siedlern in das Gebiet um Kumily einen gewissen 
Einfluss. Zuvor wurde zwar auch Pfeffer konsumiert, dieser war jedoch, wie auch heute 
noch praktiziert, wild gesammelt und unterscheidet sich von dem kultivierten Pfeffer in 
Größe und Geschmack. 

Fotos: Martin Franz 

Aus ihrem Natur- und Umweltverständnis erklärt sich auch ihr Umgang mit dem re­
lativ neuen Feld der Pfefferkultivierung: ,,The whole cornrnunity is depending on the 
nature, so they don ' t want to spoil the nature. They say they are part of the nature" (In­
terview mit einem Vertreter der Mannan). In diesem Sinne werden keine Pestizide oder 
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künstlichen Düngemittel für den Pfefferanbau verwendet. Die ohnehin mineralhaltige 
und auf natürliche Weise durch Mulch gedüngte Erde der Gärten bietet eine gute Basis 
für das Kultivieren unterschiedlicher Pflanzen. Neben Pfeffer finden sich auch Kaffee 
und Kardamom in den Pflanzungen der indigenen Gemeinschaften. Hier zeigt sich das 
verbreitete System des Inter- bzw. Multicropping, das ein Nebeneinander unterschiedli­
cher Pflanzen auf einem Feld vorsieht. Obgleich alle drei Pflanzen nach ökologischen 
Standards angebaut werden, wird nur der Pfeffer auch als solcher vermarktet. Dies liegt 
daran, dass in der Region um Kumily keine Nachfrage nach ökologisch angebautem 
Kaffee besteht bzw. kein Unternehmen vorhanden ist, das ihn als solchen vertreiben 
würde. Daher findet ein Absatz über den konventionellen Markt statt. Im Falle des Kar­
damoms gestaltet sich der Absatz insofern schwielig, als dass Kardamom sehr schäd­
lingsanfällig ist. Bei der Produktion großer Mengen ist daher ein Verzicht auf Pestizide 
schwielig. Ökologischen Standards entsprechender Kardamom wird nur in gelingen 
Mengen angebaut. Er geht zusammen mit dem von den lndigenen wild gesammelten 
Kardamom, der sich in der Größe vom konventionellen unterscheidet, in den lokalen 
Markt ein. 

Die intensive Bodenbearbeitung ist nach wie vor ein Phänomen, das in der Kultur 
der lndigenen nicht bzw. geringfügig realisiert wird. Dass dennoch vermehrt Pfeffer 
angebaut wird, liegt daran, dass die Nutzung von wildem Pfeffer bereits bekannt war 
und Pfeffer generell eine verbreitete Kulturpflanze ist, welche fast jeder Bauer in der 
Region konventionell oder ökologisch anbaut. Der Arbeitsaufwand, den die lndigenen 
dabei betreiben müssen, ist an einer konventionellen Anbauweise gemessen geling. 
„They say that it is basically that you just leave the plants alone and it produces. So it is 
very minimal farming of the tlibals. So only duling the harvest season they just go and 
plug the pepper" (Interview mit Vertreter von Natural Harvest). 

Auf dieser Basis wird vor allem grüner Pfeffer geerntet, welcher jedoch nicht in 
gleichem Maße von der Käuferorganisation für den deutschen Markt nachgefragt wird. 
Die Hauptnachfrage besteht für weißen und schwarzen Pfeffer. So entsteht ein Ange­
botsüberhang, der auf dem lokalen Markt für konventionellen Pfeffer eingeht. Der 
Grund für dieses Ungleichgewicht zwischen Angebot und Nachfrage liegt in der traditi­
onell frühen Ernte der Pfefferbeeren noch vor der Reifezeit. Üblicherweise wird mit der 
Ernte begonnen, wenn rund ein Zehntel der Beeren rötlich gefärbt ist. Diese Phase be­
ginnt im Dezember und dauert bis Februar, manchmal auch bis März. Die Mannan ern­
ten jedoch schon im November, wenn die Beeren noch vollständig unreif sind. Dies 
geschieht hauptsächlich aufgrund der Tatsache, dass sie einen Ernteausfall verhindern 
wollen. Der Pfeffermarkt unterliegt sehr starken Schwankungen, die auf klimatische 
Einflüsse oder Schädlingsbefälle zurückzuführen sind, die komplette Ernten vernichten 
können. Wenn zeitgleich der Markt durch Pfeffer aus anderen Regionen oder Ländern 
gedeckt werden kann, erhalten die indigenen Bauern kein Geld. Aufgrund dieser Erfah­
rung und um diesem Fall vorzubeugen ernten sie früher als notwendig, so dass ein 
Überschuss an grünem Pfeffer die Folge ist. Während schwarzer Pfeffer zu dem wert­
volleren weißen Pfeffer weiterverarbeitet werden kann, ist dies mit grünem Pfeffer nicht 
möglich. Zudem ist wohl auch der über viele Jahre fehlende Zugang zu Wissen über 
effiziente Anbauweisen ein Faktor, der zu den beschriebenen Entscheidungen, bewusst 
oder unbewusst, geführt hat. Laut DESHINGKAR u. a. (2003: 627f.) waren besonders die 
Kaste der Unberührbaren sowie alle in der Hierarchie darunter liegenden Bevölke-
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rungsteile Indiens, also auch die Indigenen, über Jahrzehnte hinweg von technischen 
Innovationen ausgeschlossen. DANDA führt die möglichen Gründe für eine bestimmte 
wirtschaftliche Lebensweise an: ,,lnfluence of ecological condition on the choice of 
livelihood of a people emphasizes that economy in general, as the expression of their 
techno-cultural efficiency in the exploration of and adaptability to a given ecological 
setting at a particular point of time is one of the key factors to regulate the style of life 
of the people concerned. Thus, with the passage of time, any change in the ecological 
setting or techno-cultural attainment of the concerned people is expected to reflect upon 
the pattern of livelihood of them. As some changes in both the fronts either independent 
or due to feed-back between the two are inevitable, this suggests the possibility for 
viewing economic transformation as a steady ongoing process" (DANDA 1991: 37). 

Dieser Gedanke spielt bei der Betrachtung einer kulturspezifischen Arbeitsweise ei­
ne wichtige Rolle. Zu Beginn des Pfefferanbaus wurde der Pfeffer nur an Zwischen­
händler verkauft, die Preise dafür waren sehr gering. Die Macht und der größte Gewinn 
lagen bei den Zwischenhändlern, die den Pfeffer zu einem erheblich höheren Preis wei­
terverkauften. Mit dem Erscheinen des Unternehmens CGH Earth in Kumily bekamen 
die indigenen Pfefferbauern die Möglichkeit, ihre Produkte wesentlich gewinnbringen­
der zu verkaufen. Dabei erhielten sie auch Unterstützung der Forstbehörde, die eine 
wichtige Rolle in dem Netzwerk zur Vermarktung des Pfeffers einnimmt, da sie für eine 
Vertrauensbasis zwischen lndigenen und Geschäftsleuten sorgt (siehe Abb. 1). 

Die indigenen Gemeinschaften, die bis dato keine andere Form des Absatzes ihrer 
Produkte außer der Abnahme durch lokale Händler kannten, waren zu Beginn der Be­
mühungen von Natural Harvest voller Misstrauen. Sie stellten sich die Frage, weshalb 
sie auf den normalen Marktpreis noch einmal ein Viertel mehr bekämen, würden sie 
ihre Anbaumethode von fremden Personen im Zertifizierungsprozess kontrollieren und 
begutachten lassen. Es ist nicht verwunderlich, dass sie in diesem Zusammenhang einen 
anderen Hintergedanken als den der Bestrebung nach einer Einbindung der lokalen 
Bevölkerung in das Hotelunternehmen vermuteten, wenn die Geschichte der Indigenen 
in Kerala beachtet wird. ,,They thought there is some hidden agenda or something eise 
in the game" (Interview mit Vertreter von Natural Harvest). 

Die Forstbehörde, die in engem Kontakt mit den indigenen Gemeinschaften steht 
und ihnen ebenfalls als Arbeitsgeber dient, wirkte als Vertrauensorgan. Erst durch das 
persönliche Vertrauen der Indigenen in die unmittelbar beteiligten Akteure des Netz­
werkes kann in diesem Fall ein Mehrwert im Produktionsnetzwerk geschaffen werden. 
Ohne die Netzwerkeinbettung der Mannan in gewachsene Beziehungen zu der Forstbe­
hörde, hätte eine solche Vertrauensbildung zu den Unternehmensakteuren im Netzwerk 
kaum stattfinden können. Dieses Vertrauensverhältnis konnte auch dazu genutzt wer­
den, eine spätere Ernte für den Pfeffer bei den Mannan populärer zu machen. Somit 
werden jetzt zunehmend Produkte geerntet, die der Kunde in Deutschland nachfragt. 
Durch den selektiven Transfer von Wissen über die Konsumentenwünsche werden also 
zunehmend die Verhaltensweisen der Produzenten des Ausgangsprodukts verändert. 
Generell müssen die Bauern die Bereitschaft haben, sich an Produktionsstandards zu 
binden, die in Deutschland vor dem Hintergrund einer völlig anderen gesellschaftlichen 
Einbettung entstanden sind. Die Vermittlung dieses Wissens liegt bei dem Zwischen­
händler Natural Harvest, der damit eine wichtige Vermittlerfunktion zwischen den ver-
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schiedenen kulturellen Sphären des Produktionsnetzwerkes einnimmt. Dadurch definiert 
sich gleichzeitig die Machtfunktion dieses Zwischenhändlers. 

4 Pfefferkonsum und die Vermarktung der 
Produktherkunft 

Die Mannan Pfefferbauern vom Lake Periyar sind vor allem durch Geschäftsbeziehun­
gen mit dem indischen Zwischenhändler Natural Harvest und der deutschen Ecoland 
Herbs & Spices GmbH in die globale Ökonomie integriert. Diese Importorganisation 
hat ein primäres Interesse am indischen Biopfeffer zur Weiterverarbeitung von Schwei­
nefleisch aus der eigenen Zucht und Erzeugung von Bio-Fleischprodukten. Zunehmend 
wird der Pfeffer aber auch als Gewürz - ganz und gemahlen - vor allem über das Inter­
net aber auch im Feinkosteinzelhandel vertrieben. Bei den Marketingmaßnahmen wird 
stark die besondere Produktherkunft betont. Dies erlaubt die Abgrenzung von konventi­
onellem Pfeffer und wurde auch durch einen Vertreter von CGH Earth hervorgehoben: 
„He [Vorsitzender der BESH] has a good story in this . When he is selling his pepper 
products, he says that he is getting a good publicity with this tribal community in far 
away Periyar. I think this helps him a lot" (Interview mit Vertreter von CGH Earth) . 

In der Tat sind auf der BESH-Website Hinweise zu den geographischen, ethnischen 
wie organisatorischen Besonderheiten des Produktionssystems zu finden . Wie bei 
BESH zu lesen ist: ,,Seit jeher gilt indischer Pfeffer als der beste der Welt. In Indien 
wiederum ist der Pfeffer aus den Western Ghats als der mit dem feinsten und edelsten 
Aroma bekannt. Diese bis zu 2700m hohe Gebirgskette verläuft entlang der südindi­
schen Malabar-Küste im Bundesstaat Kerala, früher wie heute auch Pfefferküste ge­
nannt. Im Zentrum der Western Ghats befindet sich der Lake Periyar Nationalpark, der 
berühmt ist für seine unglaubliche Artenvielfalt. Wildlebende Elefanten, Tiger, Leopar­
den und Büffel sind dort keine Seltenheit. Inmitten des Nationalparks wird dieser ein­
zigartige Pfeffer von den dort ansässigen Ureinwohnern, die noch in Stammesgemein­
schaften leben, nach den Ecoland Bio-Richtlinien ohne jeglichen Einsatz von Chemika­
lien angebaut. Es werden ausschließlich die aromatischen, traditionellen Pfeffersorten 
verwendet, die ansonsten vom Aussterben bedroht sind. Die Erntemengen sind nicht 
groß, dafür ist das Aroma dieses Pfeffers unglaublich intensiv" (BESH 2010: 3). 

Ähnliche Aussagen können auf allen Internetseiten gefunden werden, die als Wie­
derverkäufer für dieses Produkt in Erscheinung treten (vgl. z.B . www.manufactum.de, 
www.kaefer.de, www.ingo-holland.de). Das Produkt erhält dadurch eine andere Bedeu­
tung, als es in anderen raum-zeitlichen oder kulturellen Kontexten hat. Die in der Puf­
ferzone des Nationalparks stattfindende Produktion wird in der Vermarktung „inmitten 
des Nationalparks" verlegt. Mit der Betonung von exotischen Tieren und „Ureinwoh­
nern, die noch in Stammesgemeinschaften leben" werden Bilder von den Produktions­
bedingungen konstruiert, die Naturverbundenheit suggerieren und das Leben der Bauern 
romantisieren. Diese Bilder werden verbunden mit dem systemischen Vertrauen des 
Konsumenten in die Zertifizierung nach „Ecoland Bio-Richtlinien". Die Produkther­
kunft und die Zirkulation von Wissen über diese Herkunft schaffen Wert. Daher ist 
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diese Unterstreichung der Umstände der Produktion ein wichtiges Instrument für den 
Verkauf des Produkts über Onlineshops und Einzelhandel. Es schafft Interesse bei po­
tentiellen Käufern und Konsumenten. Gleichzeitig wird damit die Teilhabe an dem 
Produktionsnetzwerk auf die indigenen Pfefferbauern beschränkt. Nicht-Indigenen ist 
der Zugang verwehrt. 

Die bewusste Entscheidung von Konsumenten für fair gehandelte oder nach ökolo­
gischen Standards angebaute Produkte hat in den vergangenen Jahren stark zugenom­
men. In diesem Kontext wird bewusster Konsum als Beitrag zu einer besseren Welt 
bzw. als Beitrag zu positivem sozialem Wandel gesehen. Dieser Aspekt wird auch durch 
BESH/Ecoland in ihrem öffentlichen Auftritt kommuniziert. ,,Für diesen Gomment­
Pfeffer erhalten die Stammesgemeinschaften von Ecoland Herbs & Spices einen garan­
tierten Mehrpreis von bis zu 50% über dem handelsüblichen Marktpreis. Mit dem Kauf 
dieses Pfeffers unterstützen Sie direkt diese Stammesgemeinschaft und den Bau von 
Kindergärten, Schulen und Krankenstationen in deren Gebiet" (BESH 2010: 3). 

Dafür sind Konsumenten bereit, einen Preisaufschlag zu bezahlen. Das Wissen über 
die Formen und Umstände der Produktion schafft ein Kriterium bei der Konsument­
scheidung, jenseits des Produktpreises und der Qualität. Dieses steht im Gegensatz zum 
gewöhnlich geringen und begrenzten Wissen über die Formen der Produktion, die beim 
Konsum von konventionell produzierten Lebensmitteln vorliegen. Stattdessen werden, 
wie im untersuchten Fall zur Vermarktung von südindischem Pfeffer, bewusst soziokul­
turelle Praktiken und Kontexte der Produktion mit dem soziokulturellen Kontext des 
Konsums kombiniert und Assoziationen geschaffen. Dies wird auch von COLLINS 

(2000: 99) verdeutlicht, der argumentiert, dass soziale Beziehungen innerhalb eines 
Produktionssystems durch eine Reihe verschiedener Faktoren beeinflusst werden. Dabei 
werden diese stark durch spezielle Lebensstile und Konsummuster auf der Nachfra­
geseite definiert. So hat z. B. auch die kulturell beeinflusste Konzeption des ethischen 
Konsums das Potential, Machtbeziehungen innerhalb von Produktionsnetzwerken zu 
beeinflussen. 

Zudem erhält das Produkt Pfeffer, welches zum Standard jeder westlichen Küche 
gehört, durch das vermittelte Wissen zum Produktionshintergrund eine besondere, ab­
grenzende und vor allem wertschaffende Dimension, einen Identitätswert. Die Szenerie 
des Konsums (settings) kann durch die Vermarktung der Produktherkunft verändert 
werden. Der von lndigenen angebaute Pfeffer wird vom Standardprodukt zum Luxusgut 
in einer Marktnische. Der Identitätswert wird zum wichtigen Teil des Gesamtwertes des 
Produktes. Um das Marktsegment zu unterstreichen, wird der Pfeffer von den diversen 
Anbietern in der Regel in hochwertigen Blechdosen oder Glasbehältern angeboten, 
welche den Pfeffer auch vor Sonnenlicht schützen. Die Verkaufspreise auf den ver­
schiedenen Vertriebsplattformen im Internet für 100 Gramm schwarze Pfefferbeeren 
liegen zwischen 4,95 Euro (BESH / Ecoland) und 11 Euro (Käfer Feinkost, siehe Abb. 
5). Wenn diese Einzelhandelspreise in Relation zu den indischen Auktionspreisen ge­
setzt werden, erscheinen sie sehr hoch. Im Mai 2010 wurden auf der indischen Termin­
börse 100 kg Hochlandpfeffer für ungefähr 16.500 indischen Rupien gehandelt (NAIR 
2010, o.S.). Dies entspricht 280 Euro (somit 100 Gramm= 0,28 Euro) und verdeutlicht, 
wie groß die Gewinnmargen der deutschen Händler sein müssen. Auch dann noch, 
wenn die selbst erklärten 50 Prozent addiert werden. Es sind somit vor allem die Akteu-
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re aus der westlichen Welt, die ihr Marktwissen über Konsumentenpräferenzen nutzen 
und einen Großteil des bezahlten Wertes und der Profite abschöpfen. 

5 Fazit 

Die Konsumentscheidung im dargestellten Pfefferproduktionssystem kann aus mehreren 
Gründen erfolgen: Neben der Produktqualität und ethischen Motiven beim Kauf von 
Lebensmitteln kann das Bedürfnis der Abhebung von der Masse der Bevölkernng ein 
Grund sein. Durch die Betonung der Herkunft und Produktgeschichte des Pfeffers wird 
ein Identitätswert geschaffen. Konsumenten von Produkten wie dem Pfeffer im Fallbei­
spiel verwenden diesen nicht nur als eine beliebige Zutat in der Nahrungszubereitung, 
sondern vielmehr als ein Element der Selbstdefiniernng. So können sie sich von der 
breiten Masse derer absetzen, die konventionelle Produkte aus dem Supermarkt konsu­
mieren. Das Gefühl, das hinter einem solchen Kauf steht, ist entscheidend. Damit unter­
scheiden sich die Konsum-Settings von der konventionellen Verwendung von Pfeffer 
als einem standardisierten Massenprodukt, über dessen Herkunft der Konsument wenig 
Wissen hat. 

Die (konstrnierte) Herkunft eines Produktes wird zum ausschlaggebenden Argument 
für die Kaufentscheidung von Konsumenten. Mit der Produktbiographie wird die Ernte 
der indigenen Pfefferbauern aus Kerala vermarktet und der Identitätswert des Produktes 
erhöht. So soll das Kaufverhalten deutscher Konsumenten beeinflusst werden. Sie über­
nehmen damit eine entscheidende Rolle im gegenwärtigen grenzüberschreitenden Pro­
zess der Globalisierung. Dennoch verbleiben die Profite größtenteils bei den westlichen 
Akteuren. Trotz eines überdurchschnittlichen Preises, der den Pfefferbauern für indische 
Verhältnisse bezahlt wird, was ihnen Nahrungssicherheit und auch Konsumgüter nicht­
indigener Kulturen ermöglicht, wird deren Geschichte vor allem gewinnbringend bei 
den Akteuren mit Wissen über die Konsummärkte eingesetzt. 

Es lässt sich also feststellen, dass auch mit sogenanntem ethischem Handel Geld 
verdient werden kann. Für die Dauerhaftigkeit des Projektes liegt hier ein entscheiden­
der Vorteil: Es ist nicht von Spenden oder selbstlosen Engagement abhängig, sondern 
bringt allen Beteiligten Gewinn und damit ausreichend Grnnd, das Produktionsnetzwerk 
beizubehalten und weiterzuentwickeln. Gleichzeitig bedeutet dies aber auch, dass die 
Macht weiterhin bei den Unternehmen liegt und diese den Großteil des Wertes binden. 
Dennoch verdienen die Bauern deutlich mehr als in herkömmlichen Netzwerken. Für 
die beteiligten Bauern bedeutet die Einbindung in das alternative Produktionsnetzwerk 
also eine Stärkung ihrer Lebensgrundlage. Allerdings lässt sich feststellen, dass die 
Möglichkeiten zum Zugang zu diesem alternativen Netzwerk sehr selektiv sind. Die 
Teilnahme der Bauern ist bislang nicht nur an deren territoriale Einbettung im Umfeld 
des Nationalparks gebunden, sondern auch an ihre kulturelle Einbettung in die indige­
nen Gemeinschaften. Zusätzlich müssen sie die Bereitschaft haben, sich an Produktions­
standards zu binden, die in Deutschland vor dem Hintergrund einer völlig anderen ge­
sellschaftlichen Einbettung entstanden sind. Letzten Endes liegt die Entscheidung dar­
über, wie groß der Marktanteil derartiger alternativer Netzwerke wird, beim Konsumen-
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ten. Der Anteil des ethischen Handels wächst zwar, aber es ist anzunehmen, dass dieses 
Wachstum Grenzen haben wird. Der im Einzelhandel vermarktete Identitätswert durch 
die Besonderheit des Produktes funktioniert nur so lange, wie es auch wirklich für den 
Konsumenten etwas Besonderes ist und er sich durch sein Konsum-Setting von der 
Masse der Konsumenten absetzen kann. Hier zeigt sich die Zirkularität zwischen der 
(konstruierten) Produktherkunft und ihrem Konsum-Setting. Die Wertschöpfung durch 
den Aufbau eines Identitätswertes ist an die Produktherkunft gebunden, die selektiv nur 
für bestimmte Produzenten offen sein kann, weil sonst der Identitätswert sinkt. 

Das Fallbeispiel diente aber nicht nur dazu, zu analysieren, wie das konstruierte 
Wissen über Biographien und Herkunft des Produktes zur Wertschöpfung und -bindung 
innerhalb des Netzwerkes genutzt wird. Anhand des Fallbeispiels wurde auch versucht, 
Grundelemente des GPN- mit dem Commodity Cultures-Ansatz zu verbinden. Im 
Commodity Culture-Ansatz wird die Bewegung von Waren und Wissen über diese 
Waren durch die unterschiedlichen Phasen der Produktion, Distiibution und des Kon­
sums als ein nicht-linearer Kreislauf verstanden. Das Fallbeispiel hat gezeigt, dass eine 
solche zirkulare Betrachtung hilfreich ist, um die sich wandelnde Bedeutung eines Pro­
duktes in den unterschiedlichen Phasen der Produktion, Distribution und des Konsums 
besser zu verstehen. Die Beachtung dieser sich wandelnden Bedeutung und dem eng mit 
ihr verbundenen (geographischen) Wissen über das Produkt sollte bei der Analyse von 
Globalen Produktionsnetzwerken beachtet werden. Die Unterscheidung zwischen Wis­
sen über die Szenerie des Konsums (settings), Biographien und Herkunft (origins) der 
Produkte bietet eine Grundlage zur tiefergehenden Analyse der Einbettung der Akteure 
und Produkte innerhalb der verschiedenen Phasen der Produktzirkulation in einem Glo­
balen Produktionsnetzwerk. 
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Betriebsformenwandel im südafrikanischen 
Lebensmitteleinzelhandel - Aufstieg von 
Supermarktketten und Herausforderungen 
für Kleinbauern 

Madlen Krone und Peter Dannenberg 

Die Untersuchung der Organisation von Supermärkten (sowie ähnlich konzentrierter 
Formen des Lebensmitteleinzelhandels wie Discounter und Verbrauchermärkte) und 
ihrer Zulieferverflechtungen beschränkte sich bisher vor allem auf die großen Unter­
nehmen westlicher Industrienationen (wie z.B. Walmart, Tesco und Aldi; vgl. z. B. 
KOLKE 1997; KOLKE 2004; FRANZ 2011). Schwellen- und Entwicklungsländer wurden 
in der Regel meist nur insofern betrachtet, um an ihnen die globale Expansion westli­
cher Supermarktketten einschließlich ihrer Ursachen und Wirkungen darzustellen oder 
die Einbindung von Produzenten in die Zulieferketten dieser Unternehmen zu untersu­
chen (JAFFEE 1994; RODOLPH 2001; COE und HESS 2005; FRANZ 2011). 

Während der Lebensmitteleinzellhandel in Westeuropa schon lange durch wenige 
große Einzelhandelsketten dominiert wird, vollzieht sich auch im subsaharischen Afri­
ka, allen voran in Südafrika, ein Betriebsformenwandel in ähnliche Richtung (NEVEN 
u. a. 2005). Zwar wird immer noch ein Großteil der Lebensmittel durch Straßenhändler 
und einfache Lebensmittelgeschäfte verkauft, doch haben sich mit Shoprite/Checkers, 
Pick & Pay, Spar und Woolworths gleich vier große Lebensmitteleinzelhandelsketten 
etabliert, die in unterschiedlichen Kundensegmenten eine wachsende Zahl vor allem 
städtischer Kunden bedienen (WEATHERSPOON und REARDON 2003). 

Merkmal dieses Wandels ist dabei auch eine Veränderung der Zuliefernetzwerke, 
die sich in einer zunehmenden Integration, Kontrolle und höheren Produkt- und Pro­
zessanforderungen der jeweiligen Einzelhandelskette widerspiegelt. Für die landwirt­
schaftlichen Produzenten Südafrikas bietet dieser neue Absatzweg Chancen, aber auch 
zahlreiche Herausforderungen und Schwierigkeiten. So knüpft sich die Belieferung 
eines großen Einzelhandelsunternehmens an umfangreiche Qualitätsstandards, für die 
die Produzenten in der Regel ein hohes technisches Verständnis benötigen und zeit- und 
kostenaufwändige Investitionen in Kauf nehmen müssen. 

Für die großen professionalisierten südafrikanischen Produktionsbetriebe, die sich in 
den letzten Jahrzehnten auf den Exportmärkten etablieren konnten und daher mittlerwei­
le den verschiedenen Ansprüchen großer Handelsunternehmen weltweit gewachsen 
sind, stellen diese Forderungen in den meisten Fällen keine ernsthaften Probleme dar, so 
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dass sie auch die Belieferung der südafrikanischen Supermärkte übernehmen. Anders ist 
die Situation hingegen für die große Zahl von Kleinbauern. Für sie stellen die Anforde­
rungen an Produkt und Prozess - wie im weiteren Verlauf dieser Arbeit deutlich wird -
meist unerfüllbare Markteintrittsbedingungen dar. Konnten diese Betriebe bisher noch 
einen großen Teil ihrer Ware über traditionelle Märkte absetzen, so verliert dieses 
Marktsegment in Folge der „Supermarketisation" (Louw 2008a: 289) des südafrikani­
schen Lebensmitteleinzelhandels zunehmend an Bedeutung (vgl. WEATHERSPOON und 
REARDON 2003; TRAILL 2006). Angesichts der großen Zahl von rund drei Millionen 
Kleinbauern und deren Familien, die zu einem Großteil auf diese Märkte als Einkom­
mensquellen angewiesen sind (BIENABE und VERMEULEN 2007), ist eine Umstrukturie­
rung des Lebensmitteleinzelhandels somit auch von gesellschaftlicher Relevanz. 

Vor diesem Hintergrund gilt es zu untersuchen, welche Veränderungen und Ent­
wicklungen im südafrikanischen Lebensmittelhandel stattfinden und inwiefern sie sich 
auf die dortige Landwirtschaft auswirken. Hierbei gliedert sich der vorliegende Beitrag 
in fünf Kapitel. Nach der Einleitung erfolgt eine Darstellung des konzeptionellen Ana­
lyserahmens welcher v.a. auf Überlegungen zur Organisation von Zulieferketten basiert 
(Kapitel 1) und auf dem sich im weiteren Teil der Arbeit eine empirische Analyse der 
Situation in Südafrika gründet. Diese beginnt zunächst mit einer überblickhaften Dar­
stellung und Analyse der Entwicklungen in Lebensmittelhandel und -produktion in 
Südafrika (Kapitel 2) und widmet sich anschließend den hiermit einhergehenden neuen 
Organisationsformen der Zulieferketten (Kapitel 3). Aufbauend auf den gewonnenen 
Erkenntnissen stellt Kapitel 4 dar, welche Auswirkungen die identifizierten Entwick­
lungen auf die Situation und Möglichkeiten auf unterschiedliche Typen von landwirt­
schaftlichen Produktionsbetrieben besitzen. Der Beitrag schließt mit einem differenzier­
ten Ausblick auf die Potentiale und Perspektiven der landwirtschaftlichen Betriebe unter 
besonderer Berücksichtigung der Kleinbauern (Kapitel 5). 

Der empirische Teil der Arbeit beruht auf Untersuchungen im Rahmen eines DFG­
Projekts sowie auf zwei durch den DAAD geförderten Studienprojekten in Zusammen­
arbeit mit der University of Stellenbosch und der University of South Africa. Hierbei 
konnten im Zeitraum von Juli 2009 bis September 2010 insgesamt 33 Interviews mit 
Leitern unterschiedlicher landwirtschaftlicher Betriebe in der Beispiel-Anbauregion 
Limpopo (die sowohl über landwirtschaftliche Großbetriebe wie auch zahlreiche Klein­
bauern verfügt), sowie Akteuren entlang der gesamten Zulieferkette ( einschließlich 
Vertretern der großen Einzelhandelsunternehmen) und weiteren Experten aus Politik 
und Wissenschaft geführt werden. Die Auswertung der gewonnenen Primärergebnisse 
erfolgte unter Einbeziehung ergänzender Sekundärquellen und -statistiken. 

1 Allgemeine Überlegungen zur Organisation von 
Zulieferketten im Lebensmitteleinzelhandel 

Die Expansion der Supermärkte hatte fundamentale Auswirkungen auf die dem Le­
bensmitteleinzelhandel vorgelagerten Wirtschaftseinheiten der Zulieferkette. Wie auch 
in Deutschland und anderen Industrienationen (KULKE 1997; SOLER 2005) ging auch in 
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Südafrika der Strukturwandel im Einzelhandel mit neuen stärker integrierten Organisa­
tions- und Koordinationsformen der Zulieferkette einher. Um diese neuen Formen der 
Zulieferketten besser zu verstehen und betrachten zu können, wurden in den letzten 
Jahren verschiedene Analyseansätze entwickelt, von denen wesentliche Elemente auch 
für diesen Beitrag genutzt werden, um an ihnen die neuen Zulieferketten darzustellen. 

Nach dem Konzept der Global Commodity Chains (GEREFFI 1996) lassen sich die 
Zulieferketten von Supermarktketten grundsätzlich als käuferdominiert (buyer driven) 
charakterisieren. Käuferdominierte Ketten treten v. a. bei standardisierten, teilweise 
arbeitsintensiven Konsumgüterproduktionen wie Lebensmitteln und Bekleidung auf, bei 
denen viele Anbieter ähnlicher Güter wenigen Großabnehmern (z. B. Einzelhandelsun­
ternehmen, aber auch Markenherstellern) gegenüberstehen. Die Abnehmer verfügen 
daher über eine starke Verhandlungsposition, die es ihnen ermöglicht, ihre Forderungen 
gegenüber den Lieferanten durchzusetzen (vgl. Beitrag DANNENBERG und KULKE in 
diesem Band). In Anbetracht des großen Angebots von Zulieferern kann der Einzel­
händler bei Missachtung seiner Forderungen entsprechend den Zulieferer wechseln und 
von der weiteren Abnahme ausschließen. Angesichts der zunehmenden Konzentrationen 
im Lebensmitteleinzelhandel (wie im Falle von Südafrika im Wesentlichen auf vier 
große Ketten; s.o.) haben die Zulieferer hingegen zunehmend weniger Auswahl bei 
ihren Abnehmern und müssen sich entsprechend nach deren Ansprüchen richten. Diese 
Ansp1üche betreffen auch die Forderung nach niedrigen Preisen, günstigen Lieferkondi­
tionen wie z. B. flexible Lieferfristen, die Festsetzung von Mengen, die Stornierungs­
möglichkeiten von Verträgen oder Produkt- und Prozessanforderungen in Form von 
Standards (terms and condition; vgl. DANNENBERG 2007; TAYLOR und TONTS 2011). 
Letzteres bedeutet dass die großen Einzelhandelsketten zunehmend auch in der Lage 
sind ihren Zulieferern in wesentliche Bereichen vorzuschreiben, in welcher Qualität und 
ggf. auch wie (z.B . bei Agrarprodukten mit welchem Saatgut und mit welchem Dünger) 
sie ihre Produkte zu erzeugen haben (vgl. TREBBIN und FRANZ 2010). 

In einer Weiterentwicklung des Ansatzes der Global Commodity Chains, dem An­
satz der Global Value Chains, stellen GEREFFI u. a. (2005) diese Zunahme von Abhän­
gigkeiten und stärkerer Kontrolle als eine Entwicklung von marktbasierten Ketten hin 
zu koordinierten und kontrollierten Ketten mit starken Machasymmetrien dar (die sie 
wiederum in vier unterschiedliche Typen unterscheiden). Besondere Bedeutung für die 
Organisation solcher integrierten und koordinierten Ketten spielen hierbei 

• die Komplexität (complexity) des Wertschöpfungsprozesses des jeweiligen Produk­
tes (Produkt- und Prozessspezifikationen) 

• die damit verbundenen Möglichkeit dieses Wissen, z.B. durch Standards, zu kodi­
fizieren und weiterzugeben (ability to codify) und 

• die Fähigkeiten (z. B. finanzielle und technische Ausstattung) und das Kompetenz­
niveau (capability) der Kettenakteure um unterschiedliche Aufgaben und Funktio­
nen innerhalb der Zulieferkette zu erfüllen. 

Gerade für die landwirtschaftliche Produktion sind diese Determinanten von besonderer 
Relevanz. So stoßen v. a. Kleinbauern bei immer komplexer und umfangreicher wer­
denden Anforderungen der Einzelhändler an ihre Grenzen. Aufgrund unzureichender 
finanzieller und technischer Ausstattung aber auch fehlendem betrieblichen Wissens 
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(z.B. bei der umfangreichen Dokumentation und Buchführung des Produktionsprozes­
ses) gelingt es ihnen hierbei nicht, die anspruchsvollen Anforderungen der Einzelhan­
delsketten erfüllen. Verschiedene Fallstudien (vgl. z.B. GRAFFHAM u. a. 2007 und 
UNDP 2005) zeigten hierbei, dass insbesondere afrikanische Kleinbauern von dieser 
Problematik betroffen sind und ihnen daher eine Belieferung großer Einzelhandelsket­
ten vielfach nicht möglich ist. 

2 Lebensmittelhandel und Produktion in Südafrika 

Die meisten Länder des subsaharischen Afrikas zeichnen sich durch landwirtschaftliche 
Produktionsstrukturen aus, in denen sowohl eine große Zahl kleiner Familienbetriebe 
existiert als auch ein erheblicher Bereich der Lebensmittel durch Großbetriebe und 
Plantagen (häufig auch für den Export) produziert wird. Auch in Südafrika findet sich 
diese Suuktur. Anders als in anderen Ländern Subsahara-Afrikas wurde in Südafrika 
allerdings ein klarer Dualismus mit großen professionellen Farmen im Besitz der Wei­
ßen Bevölkerungsminderheit auf der einen Seite und kleinen Familienbetrieben ohne 
größere kommerzielle Perspektive für die schwarze Bevölkerung durch die Politik der 
Apartheid (1948 bis 1994) bewusst unterstützt (D 'HEASE und KIRSTEN 2006). 

Bis in die 1980er Jahre hatte sich, nicht zuletzt durch diese jahrzehntelange Politik 
ein System der two agricultures entwickelt. Diese unterscheiden sich auch heute noch 
maßgeblich in ihrer Leistungsfähigkeit. Den technisch hochentwickelten, eigentümerbe­
triebenen Großfarmen weißer Bauern die weltweit ihre Produkte erfolgreich an große 
Einzelhandelsketten vertreiben, stehen die vielfach noch in Teilen subsistenzorientierten 
Kleinbauern gegenüber, die sich durch eine sehr geringe Faktorausstattung (insbesonde­
re Kapitalmangel) und geringes Kompetenzniveau (auch aufgrund der mangelnden 
Bildungsmöglichkeiten zu Zeiten der Apartheid) auszeichnen. Entsprechend sind ihre 
Produktionsmöglichkeiten sowohl in Bezug auf die Mengen als auch auf die Qualität 
ihrer Ware selbst bei etwas größeren Nutzflächen nur sehr begrenzt (BIENABE und 
VERMEULEN 2007; KRONE und DANNENBERG 2011). 

Heute bewirtschaften die rund drei Millionen schwarzen Kleinbauern etwa 13% der 
gesamten landwirtschaftlichen Fläche Südafrikas und erzeugen hierbei ca. 5% des ge­
samten landwirtschaftlichen Ertrags. Im Gegensatz dazu erwirtschaften nur rund 60.000 
kommerzielle Großfa.1men auf den restlichen mit 87% der Fläche mit 95% fast die ge­
samte landwirtschaftliche Produktion Südafrikas (BIENABE und VERMEULEN 2007). 
Dieser Dualismus lässt sich auch in den Absatzstrukturen des Lebensmitteleinzelhan­
dels wiederfinden. 
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2.1 Kleinbäuerliche Produktionsbetriebe und traditioneller Handel 

Noch heute produzieren die Kleinbauern in der deutlichen Mehrheit für traditionelle 
bzw. informelle Märkte und Händler aber nur in seltenen Fällen für registrierte Groß­
händler. Professionelle Absatzmärkte zu größeren Weiterverarbeitern oder Lebensmitte­
leinzelhandelsketten bleiben ihnen in aller Regel versagt (BIENABE und VERMEULEN 
2007; KRONE und DANNENBERG 2011). Die traditionellen Absatzstrukturen, die in der 
Literatur meist synonym mit lokalen Märkten verwendet werden (Louw u. a. 2005), 
umfassen mehrere Möglichkeiten lokal oder in nahe gelegenen Ortschaften Agrarpro­
dukte zu verkaufen. Hierzu zählen kleine Lebensmittelgeschäfte, Straßenstände oder 
Obst- und Gemüsemärkte (vgl. Foto 1). 

Foto: Krone 2010 

Diese lokalen Absatzstrukturen zeichnen durch kurze Transportwege und niedrige Ein­
trittsbarrieren aus. Das heißt, es existieren anders als bei den großen Supermarktketten 
keine komplexeren oder in der Umsetzung aufwendigeren Anforderungen bezüglich 
Qualität oder Quantität der Produkte. Die Bauern bringen ihre Ware selbstständig oder 
in Gruppen zu den Verkaufsstellen in Abhängigkeit zu der Entfernung wird ein motori­
siertes Transportmittel oder ein nicht- motorisiertes Transportmittel genutzt. 

Angesichts mangelhafter Transport- und Lagerungsmöglichkeiten (z.B. fehlende 
Kühlanlagen) bei oft hoher Verderblichkeit der Ware (z.B . Frischobst) sind die Bauern 
vielfach gezwungen, ihre Waren schnell zu verkaufen. Zusammen mit der niedrigen 
Qualität und den begrenzten Produktionsmengen führt dies zu eher geringen Einnahmen 
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(WEATHERSPOON und REARDON 2003; BIENABE und VERMEULEN 2007; KRONE und 
DANNENBERG 2011). 

Eine weitere Absatzmöglichkeit steilen informelle Händler dar, die die Ware direkt 
auf dem Betrieb abholen und über Stände an Straßenrändern, vor Einkaufszentren und 
Supermärkten oder an Verkehrsknotenpunkten absetzen (LIGTHELM 2004). Anders als 
bei den lokalen Absatzmärkten, agieren diese Händler oft in einem deutlich weiteren 
Absatzgebiet, dass sich auch über Distriktgrenzen hinaus ausbreitet, ansonsten unter­
scheiden sie sich nicht wesentlich von den bisher skizzierten traditionellen Lebensmitte­
leinzelhandelsformen. 

Foto 2: Abladen der Ware eines informellen Händlers von einem Pick-Up Truck 

 

Insgesamt steilten die beschriebenen Handelsformen Anfang der 2000er über 90% der 
Geschäfte des südafrikanischen Lebensmitteleinzelhandels, generierten hierbei jedoch 
nur 30% des Umsatzes (WEATHERSPOON und READON 2003: 336). 

Einen weiteren, wenn auch nicht mehr traditionellen Absatzweg bieten überregiona­
le Großmärkte. Diese befinden sich in größeren urbanen Zentren, wie z.B. Johannes­
burg und Pretoria. Die Ware wird auf dem Großmarkt durch einen Agenten auf Kom­
mission aufgekauft und an Händler, verarbeitende Betriebe und Restaurants verkauft. Je 
nach Abnehmer können hierbei unterschiedliche Anforderungen an Produkt und Her­
stellungsprozess bestehen, die jedoch in aller Regel deutlich unter denen der Super­
marktketten (s. u.) liegen (vgl. Louw u .a. 2008). Großmärkte spielen vor allem für den 
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Obst- und Gemüsehandel eine wichtige Rolle. Laut WEATHERSPOON und REARDON 
(2003: 345) wurden Anfang der 2000er 60% des südafrikanischen Obst- und Gemüses 
auf den Großmärkten abgesetzt. 7% davon gingen direkt an die großen Supermarktket­
ten. 

Foto 3: Südafrikanischer Großmarkt 
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Foto: Krone 2010 

Diese beschriebenen Strukturen sind insbesondere seit den letzten zwanzig Jahren in 
einem zunehmenden Wandel bei dem vor allem die traditionellen und informellen 
Händler gegenüber den großen Supermarktketten an Marktanteilen verlieren. 

2.2 Die wachsende Bedeutung von Supermärkten 

2006 machten die Supermärkte (einschließlich ähnlicher Formen des Lebensmittelein­
zelhandels, s.o.) 50-60% des Umsatzes gesamten Lebensmitteleinzelhandels aus 
(Louw u. a. 2006: 2). Getragen wird diese Entwicklung zu 95% (2007) von den großen 
südafrikanischen Ketten Pick & Pay, Shoprite/Checkers, Spar und Woolworth (KIRSTEN 
2007: o. S.). Zusammen mit ähnlichen, wenn auch weniger fortgeschrittenen Entwick­
lungen wie in Kenia zeigt diese Entwicklung, dass Supermärkte offensichtlich nicht 
mehr einzig ein „rich world 's luxury place to shop" (WEATHERSPOON und REARDON 
2003: 333) darstellen, sondern mittlerweile auch weitere Kundensegmente in Entwick-
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lungs- und Schwellenländern erreichen. Experten sprechen hierbei auch von einer neuen 
Welle der globalen Supermarketisation (vgl. WEATHERSPOON und REARDON 2003; 
TRAILL 2006). 

Die Ursachen dieser Entwicklung lassen sich im Falle von Südafrika sowohl an ei­
nigen nationalen Besonderheiten als auch an globalen Trends und Entwicklungen deut­
lich machen, wie sie derzeit in vielen Schwellen- und Entwicklungsländern zu beobach­
ten sind. 

Seit dem Ende der Apartheid 1994 haben sich die Verbreitung und das Wachstum 
der südafrikanischen Supe1marktketten rasant beschleunigt. Bis dahin beschränkte sich 
der Absatzmarkt der Supermärkte praktisch ausschließlich auf eine vergleichsweise 
„elitäre" Weiße Bevölkerung in segregierten Wohngegenden (WINTER 2007). Durch das 
Ende der Apartheid entstanden neue vor allem urbane Bevölkerungsschichten und hier­
bei insbesondere einer wachsende schwarze Mittelschicht. Kennzeichen dieser Mittel­
schicht ist neben einem wachsenden Pro-Kopf-Einkommen auch ein steigender Anteil 
an berufstätigen Frauen, eine größere Mobilität durch eine wachsende Zahl von PKWs 
pro Haushalt sowie eine zunehmende technische Ausstattung (z. B. Kühlschränke) der 
Haushalte. Diese Veränderungen resultierten und resultieren in einem veränderten Kon­
sumverhalten dieser neuen Gesellschaftsschichten von dem ursprünglich meist täglichen 
Einkaufen frischer Produkte in kleineren Mengen hinzu wöchentlichen Einkäufen von 
größeren Mengen. Hierbei werden große Geschäfte mit umfangreichen professionell 
deklarierten Warenangeboten den traditionellen und informellen Händlern mit ihrem 
beschränkten Angebot vorgezogen. Gleichzeitig verändern sich auch die Ansprüche an 
Lebensmittel weg von einfachen Massenprodukten wie Mais und Hirse in Richtung 
hochwertigerer Produkte wie Obst, Gemüse und Fleisch aber auch Fertigprodukten die 
eine einfache Zubereitung ermöglichen (WINTER 2007; WINTER und HAVEKOST 2007). 

Für die südafrikanischen Supermarktketten bot und bietet diese Entwicklung (bei ei­
ner gleichzeitig generell wachsenden Bevölkerung) entsprechend neue und äußerst 
vielversprechende Absatzmöglichkeiten, die auch gezielt gesucht und strategisch zu 
Marktsegmenten entwickelt werden (DEVENTER 2006). 

Kennzeichen dieser strategischen Ausrichtung auf die neuen Kundenschichten war 
und ist zum einen eine deutlich ausgedehntere Verteilung der Filialen. Hierbei werden 
Filialen zunehmend auch schwarzen Townships, kleineren Städten und weiteren eher 
ländlichen Regionen eröffnet, wo heute der Großteil der neuen Mittelschichten angesie­
delt ist. 2007 betrug die durchschnittliche Entfernung zu einem Supermarkt noch 1,7 km 
(WINTER 2007: S. 4). 

Zum andere versuchen die meisten großen Supermarktketten nicht nur generell (mit 
Ausnahme von Woolworth) ein Angebot zu schaffen, dass auch weniger vermögenden 
Haushalten den Einkauf in ihren Filialen ermöglicht und somit eine Entwicklung zu 
„mass market merchandiser" (WINTER 2007: 4) erlaubt. Auch bilden sich zunehmend 
unterschiedliche Segementierungsstrategien mit einem differenzierteren Angebot her­
aus. Dabei unterscheiden sich die verschiedenen Ketten in ihrer Kundenausrichtung 
deutlich. Während Woolworth vor allem die höchsten Einkommensschichten anspricht, 
zielen Pick & Pay und Spar auf die gehobenere Mittelklasse. Shoprite/Checkers verfolgt 
eine in sich differenzierte Strategie bei der die Shop1ite Supermärkte den Fokus auf 
mittlere und niedrigere Einkommensschichten richten und die Checkers-Filialen auf 
mittlere Schichten (ATS 2009). Zudem richten sich die einzelnen Filialen ebenfalls an 
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den lokalen Konsumentenwünschen und Kaufkraftrealitäten aus. So ist z. B. das Ange­
bot einer Shoprite-Filiale in einem schwarzen Township in der Regel günstiger aber in 
seiner Qualität, Erscheinung und Frische oft auch deutlich weniger ansprechend als in 
einer innerstädtischen Lage. 

Darüber hinaus verfolgen die südafrikanischen Supermarktketten zunehmend auch 
international eine Expansionsstrategie in verschiedene Länder des subsaharischen Afri­
kas wie Botswana, Namibia, Mozambique und Zimbabwe (WINTER 2007). Insbesondere 
Shoprite/Checkers hat sich in den letzten Jahren als Afrikas größter Nahrungsmittelein­
zelhändler hervorgetan und investiert ist mittlerweile in 15 afrikanischen Ländern prä­
sent (Shoprite 2010: o. S.). 

Die beschriebenen gesellschaftlichen Veränderungen und die eingeschlagenen Ex­
pansionsstrategien der Supermarktketten auf die neu entstandenen Kundensegemente, 
zeigen sich heute nicht nur in dem beschriebenen hohen Anteil der Supermarktketten 
am Lebensmittelhandel sondern auch in beeindruckenden Wachstumszahlen. So stieg 
der Umsatz der Supermarktketten von 1998 bis 2002 im Durchschnitt um über 10% 
jährlich (WEATHERSPOON und REARDON 2003). Die Zahl der Filialen nahm von 2002 
(ca. 1.400) bis 2008 (3.500) um rund 85% zu (WEATHERSPOON und REARDON 2003; 
USDA 2010). 

3 Neue Organisationsformen der Zulieferketten 
3.1 Neue Organisation der Zuliefervernetzungen im südafrikanischen 

Lebensmitteleinzelhandel 

Ausgehend von den in Kapitel 1 betrachteten Ansätzen lassen sich heute verschiedene 
Entwicklungen und Merkmale bei der Organisation der Zulieferketten im südafrikani­
schen Lebensmittelhandel unterscheiden. Seit der Gründungsphase modifizierten die 
Supermarktketten ihre Zuliefersysteme stark. Bezogen die Supermarktketten anfänglich 
ihre Ware noch von den überregionalen Großmärkten im Rahmen marktbasierter Ver­
netzungen so wechselten sie in den letzten Jahren zunehmend zu zentral organisierten 
koordinierten Zuliefersystemen. Dabei wirkten verschieden Faktoren zusammen. 

Die zunehmende Verbreitung der Supermarktketten und die starke Zunahme der Fi­
lialen auch in weniger zentralen Orten erforderte neue Zuliefersysteme. Hierbei entwi­
ckelte sich aus der individuellen Filialenbelieferung ein System von zentralen Vertei­
lungszentren (Distribution Center), die mehrere Filialen pro Bezirk oder Region belie­
fern. Möglich war diese Entwicklung durch den Einsatz moderner Informations- und 
Kommunikationstechnologien (z. B. computergestützte Bestandsführung) sowie Trans­
portlogistik (z. B. leistungsfähige Kühltransporter) die ein effizientes und abgestimmtes 
Zuliefermanagement ermöglicht. 

Neben der physischen Zentralisierung der Produktverteilung findet die Zentralisie­
rung auch zunehmend bei den Entscheidungsprozessen statt. D. h. die Zuliefersysteme 
werden zentral über die Verteilungszentren koordiniert und organisiert. Beide Zentrali­
sierungsprozesse erhöhen die Effizienz innerhalb der Kettenabläufe, ermöglichen Eco­
nomies of Scale und reduzieren die Koordinations- und Transaktionskosten auch wenn 
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die Transportkosten durch die weitere Entfernung der Verteilungszentren von den Pro­
duzenten zunehmen können (vgl. auch OECD 2006; BIENABE und VERMEULEN 2007). 

Foto: Dannenberg 2009 

Zudem setzen einige südafrikanische Supermärkte wie Shoprite/Checkers immer weni­
ger auf unkontrollierte Zulieferungen, wie sie für Großmärkte kennzeichnend sind, 
sondern lassen sich zunehmend von spezialisierten hochprofessionellen Großhändlern 
vertraglich exklusiv beliefern (Preferred Supplier System (PSS); DEVENTER 2006). 
Diese Lieferverträge kommen zustande, wenn die Supermarktkette einen Zuliefe­
rer/Produzenten (über den spezialisierten Großhändler) ,,listet". Die vertragliche Ausge­
staltung erfolgt meist mündlich und info1mell . Sobald der Zulieferer gegen die Anforde­
rungen des Supermarktes verstößt, wird er von der Liste gestrichen und das Vertrags­
verhältnis ist damit beendet. Insgesamt lassen sich so Koordinierungskosten weiter 
senken und eine gleichbleibend hohe Qualität der Produkte gewährleisten. Zwar kaufen 
die meisten Ketten in verschiedenen Bereichen immer noch auf Großmärkten ein, insge­
samt lässt sich jedoch ein klarer Trend in Richtung eines immer stärker integrierten, 
koordinierten Systems erkennen, dass weit über marktbasierte Zulieferverflechtungen 
hinausgeht. 

Der hohe Integrationsgrad dieser neuen Systeme zeigt sich v .a. auch darin, inwie­
weit die südafiikanischen Supermärkte ihren Zulieferern mittlerweile unterschiedliche 
terms and conditions (TAYLOR und TONTS 2011) vorschreiben und diese aufgrund ihre 
oligopolistischen Stellung in der Kette auch durchsetzen können. Ausgehend von den 
eigenen hochprofessionalisierten Verteilungssystemen und angesichts einer immer grö­
ßer werdenden Zahl anspruchsvoller Kunden, verlangen die südafrikanischen Super-
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märkte mittlerweile unter anderem die Erfüllung der folgenden Produkt- und Prozessan­
forderungen: 

• eine hohe und beständige Produktqualität, die eigenen Lebensmittelstandards ent-
spricht, 

• verlässliche, ganzjährige Belieferungen bei hohen Produktvolumen, 
• moderne technologische Ausstattung wie z.B . Kühlungstransporte, 
• strenge Beliefernngsbedingungen wie Verpackung und Beschriftung der Ware, 

sowie pünktliche Lieferung, 
• fortgeschrittenes Management- und Informationstechnologiesystem 
• weitere Vorleistungen wie Waschen, Einpacken, Beschtiften, bzw. Kennzeichnen 

und Vorbereiten der Ware für den sofortigen Verkauf. 

Hierin unterscheiden sich die Anforderungen der Supermärkte fundamental von dem 
lange Zeit dominierenden traditionellen Lebensmittelhandel (vgl. NEVEN und REARDON 
2003). 

In den letzten Jahren wurden diese Anforderungen darüber hinaus zunehmend im 
Rahmen privater Produkt- und Prozessstandards formalisiert und kodifiziert. Die meis­
ten Supermärkte führten eigene Standards nach dem Vorbild des privaten europäischen 
Lebensmittelstandards GlobalGAP (vgl. Beitrag DANNENBERG und KULKE in diesem 
Band) ein, bzw. übernehmen diesen Standard vollständig. Hierdurch ist es möglich, die 
unterschiedlichen Anforderungen an Produkt und Prozess einheitlich und anhand klarer 
Kontrollpunkte zu überprüfen. Dies vereinfacht sowohl die Umsetzung der Anforderun­
gen durch die Zulieferer als auch die Kontrolle und führt somit zu einer effizienteren 
Umsetzung insgesamt (vgl. BIENABE und VERMEULEN 2007). 

3.2 Das Beispiel Pick & Pay 

Vor allem für den Bereich Frischobst und Gemüse gehen die Supermärkte zu einer 
Verwendung von Distribution Centres (DCs), langfristigen Lieferbeziehungen und Di­
rektverträgen mit Bauern über. Auf Grund der steigenden Volumen, die umgesetzt wer­
den, steigt auch der Bedarf nach verlässlichen Geschäftsbeziehungen und der Sicherstel­
lung von Qualität und Sicherheit der Produkte. Pick & Pay arbeitet mit circa 200 südaf­
rikanischen Bauern eng zusammen, die als bevorzugte Lieferanten gelistet werden. 
Dabei werden langfristige Lieferbeziehungen zwischen der, im DC integrierten, Ein­
kaufsabteilung und den Lieferanten gepflegt. Die Bestellungen der einzelnen Filialen 
werden mittels elektronischen Warenwirtschaftssystemen automatisiert gesammelt und 
als entsprechende Aufträge an die Bauern weitergeleitet. Diese liefern mit gekühlten 
LKWs die Waren an die DCs (nach Pick & Pay-Vorgaben sortiert, gepackt, gelabelt), 
von wo aus die einzelnen Filialen zentral beliefert werden. Die Dauer von der Bestel­
lung einer Filiale bis zur Lieferung an diese beträgt im Schnitt 24-72 Stunden. Das 
computerbasierte Warensystem informiert die DCs elektronisch über Lagerbestand und 
Verkaufszahlen der Filialen. Waren, die nicht in den Bereich der Frischware fallen, 
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können über zwei Kanäle laufen; zum einen über die DCs und zum anderen mittels 
Direktkäufe der Filiale. Großlieferanten (z. B. Coca Cola) liefern direkt im Auftrag des 
Pick & Pay Headquarters an die Filialen ohne über das DC zu gehen. Der Hauptanteil 
der Ware, wie Frischobst und Gemüse, kommt aus Südafrika. Zur Bedienung von Nach­
fragen außerhalb der Saison importiert Pick & Pay Waren aus Spanien, Italien, Israel 
und Ägypten. Sämtliches Frischobst und Gemüse ist hierbei nach GlobalGAP zertifi­
ziert (Africageographic 2011) Auch die Filialen außerhalb Südafrikas, z.B. Botswana, 
Namibia, Swaziland, werden über die DCs in Südafrika versorgt. Nur rund 10% der 
gesamten von Pick & Pay gehandelten Ware wird noch über nationale Großmärkte 
abgewickelt (BIENABE und VERMEULEN 2007). 

Foto 5: Pick & Pay Filiale in der Nähe von Kapstadt 

Foto: Dannenberg 2009 

Insgesamt konnten die südafrikanischen Supermarktketten somit käuferdominierte Zu­
lieferketten entwickeln. Diese zeichnen sich nicht nur durch Machtasymmetrien zwi­
schen den Supermarktketten als lead firms und den schwächeren Zuliefereren aus, son­
dern auch durch einen hohen Grad an Koordinierung und Kontrolle. Angesichts der 
umfangreichen und - trotz Standardisierung - im Vergleich zum traditionellen Handel 
viel komplexeren Ansprüche an die Zulieferer, stellt sich hierbei die Frage inwiefern 
Zulieferer und vor allem Lebensmittelproduzenten fähig sind (capability) diese Ansprü­
che zu erfüllen. 

4 Auswirkungen und Herausforderungen für die 
Landwirtschaft 

Der Vormarsch der südafrikanischen Supermarktketten und die damit verbundenen 
neuen Strukturen der Zulieferketten haben sowohl positive als auch negative Auswir­
kungen auf die Lebensmittel produzierenden landwirtschaftlichen Betriebe am Ende der 
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Kette. Dabei unterscheiden sich die Auswirkungen sehr stark in Abhängigkeit von der 
Größe und dem Kompetenzniveau (v.a. Kapitalbesatz und Professionalisierungsgrad) 
der Betriebe. 

4.1 Mögliche Vorteile für professionelle Großfarmen 

Für die die professionellen zumeist exportorientierten Großfarmen mit vorwiegend 
hohen Kapitalbesatz, großen Nutzflächen, unfangreichen modernen Equipment und 
einer guten Ausbildung von Betriebsleitern und Management lassen sich neben kleine­
ren Herausforderungen vor allem Chancen identifizieren. Die meisten dieser Betriebe 
haben bereits eine lange Erfahrung in der Produktion für Supermärkte und sind auch 
aufgrund ihrer Exportausrichtung gewohnt, flexibel und zuverlässig in großen Volumina 
bei gleichbleibender Qualität zu produzieren. 

Durch den Export v. a. an europäische Supermarktketten sind sie zudem bereits seit 
den 1990er Jahren mit privaten Management-Standards wie GlobalGAP vertraut. Hier­
bei machte ihnen die Umsetzung der dargestellten Anforderungen an Produkt- und Pro­
zess aufgrnnd ihres hohen Kompetenzniveaus relativ wenige Schwierigkeiten. Viele von 
Ihnen konnten die Anforderungen und Standards - trotz Implementierungskosten -
sogar nutzen, um die Effizienz ihrer Produktion (etwa im Bereich des Düngemittel und 
Pflanzenschutzmitteleinsatzes) und ihres Managements (z.B . im Bereich der Buchfüh­
rung) und somit auch die Wirtschaftlichkeit des Unternehmens zu erhöhen (vgl. 
DEVENTER 2006; Africageographic 2011 ; KRONE und DANNENBERG 2011). 

Gleichzeitig erschließt die Expansion der Supermärkte und die Belieferung der 
wachsenden schwarzen Mittelschicht den großen Betrieben einen wachsenden und luk­
rativen Absatzmarkt für ihre qualitativ hochwertigen Produkte (v. a. im Bereich Obst 
und Gemüse). Darüber hinaus bieten sich mit der Expansion der Supermärkte über die 
Ländergrenzen hinaus in weite Teile Subsahara-Afrikas weitere Absatzmärkte. Dies ist 
für die großen südafrikanischen Produktionsbetriebe insbesondere positiv, da die südaf­
rikanischen Supermarktketten bisher im wesentlichen auf südafrikanische Betriebe 
zurückgreifen, während im internationalen Lebensmittelexport ein immer härterer 
Wettbewerb zwischen Produzenten aus Europa, Afrika, Lateinamerika und weiteren 
Produzentenregionen hen-scht (vgl. DEVENTER 2006). 

4.2 Eintrittsbarrieren für kleinere Betriebe 

Anders sieht die Situation hingegen für kleinere Betriebe mit vergleichsweise geringem 
Kompetenzniveau aus. Für sie ist es deutlich schwieriger, meist sogar unmöglich, die 
unterschiedlichen terms and conditions der Supermärkte zu erfüllen. 

Dies gilt zunächst für das Eu-eichen einer hohen und beständigen Produktqualität. 
Um eine gleichbleibende und hohe Produktqualität zu erzielen, die den Anforderungen 
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der Supe1märkte entsplicht, benötigen die Produktionsbetliebe eine umfangreiche Fak­
torausstattung. Neben den klassischen Ressourcen, wie Land, Wasser und der Verfüg­
barkeit von Arbeit, ist v. a. ein gewisser Kapitalbesatz notwendig (BIENABE und 
VERMEULEN 2007). Hierbei bedarf es in aller Regel moderner Anlagen (wie z. B. ein 
modernes Bewässerungssystem oder Gewächshäuser), Lage1Täume und zunehmend 
auch Verpackungsmöglichkeiten. Betriebe, die die hierfür notwendigen Investitionen in 
der Vergangenheit nicht unternommen haben, haben i. d. R. große Schwieligkeiten 
(v. a. bei den Möglichkeiten einen Kredit aufzunehmen), diese durchzuführen (KRONE 
und DANNENBERG 2011) wie das Statement eines Kleinbauern exemplalisch 
unterstreicht: ,,Capital is very important in agliculture. You have to buy all these inputs. 
Cash is needed on a daily basis. So you put a Jot of money in the soil, but you won't see 
any cash until the day you harvest. Forme, input costs are too high". 

Gerade Kleinbauern besitzen wie beschlieben oft nur eine einfache Schulbildung 
und keine fachliche Ausbildung. Entsprechend fehlt es ihnen meist an fundieitem Pro­
duktionswissen. Dies erlaubt ihnen zwar eine einfache Produktion für lokale Märkte. 
Jedoch ist ihr Wissen meist nicht ausreichend um den komplexen Anforderungen der 
Supermarktketten an Produktion (z. B. hinsichtlich Anbaumethoden, Einsatz von Che­
mikalien) aber auch im Bezug auf die allgemeine Bewirtschaftung (z.B. Buchführung, 
sowie ggf. die Übernahme weiterer logistischer Schritte wie Verpackung etc) gerecht zu 
werden. Gerade die weitgehend fehlenden Kenntnisse im Bereich der Bet1iebsführung 
und des Managements sind u. a. nach Angaben von Vertretern der südafrikanischen 
Landwirschaftsämtern ein zentrales Problem: ,,The problem is the lack of management 
skills. They are only used to work, not to manage. Education is missing". 

Dies bestätigen auch die Bauern selbst, die darüber hinaus auch mangelnde Erfah­
rung und Kenntnisse im Bereich komplexerer Produktionssehtitte (wie z. B. präzise 
Düngung und Bewässerung) beklagen: 'Tve got 30 years of experience in agriculture. I 
grew up on a faim . We were always doing agriculture. But mainly for our own needs. 
So I only know about traditional agriculture. I don ' t know anything about these modern 
technologies like chemicals." 

Ein weiteres aus diesem begrenzten Fähigkeiten und Faktorausstattungen resultie­
rendes Problem ist die verlässliche Gewährleistung einer kontinuierlichen, ganzjährigen 
Belieferung mit möglichst hohen Produktmengen. Neben den nötigen Produktionsfakto­
ren setzt dies in der Regel auch eine funktionierende Transportlogistik (v. a. Transporter 
und Kühltransporter) voraus, aber auch die Möglichkeit verderbliche Ware ggf. zeitwei­
se zu Lagern um somit Ernte- und Lieferungstermine in Einklang zu bringen. 

Entscheidend für den betrieblichen Erfolg eines Produktionsbetriebs ist auch ein 
professionelles Management, das langfristig planen, ggf. aber auch flexibel reagieren 
kann. Viele Einkaufsmanager von Supe1mai·ktketten sehen hierbei die langfristige Zu­
verlässigkeit der Anbieter in Bezug auf Einhaltung von Lieferfristen und Mengen als 
mindestens genauso wichtig an wie Qualität der Produkte. Da den kleineren Betrieben 
diese Fähigkeiten und Ausstattung meist fehlt, greifen die großen Handelsketten fast 
immer auf professionelle Großbetriebe als Preferred Supplier zurück, (vgl. Louw u. a. 
2006; DEVENTER 2006). Für die Einkäufer der großen Einzelhandelsketten stellen diese 
Mängel nach Angaben verschiedener Einzelhandelsvertreter und Vertretern der Land­
wirtschaftsämter oft ein klares Ausschlusskliterium dar: ,,One reason for supe1markets 
not to source from small-scale farmers is the unstable supply and the differences in 
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produce quality. Most of the farmers only produce three or four months in a year, which 
is far not enough for a long-term relationship with supermarkets". 

Eine weitere mit diesen Anfordernngen zusammenhängende Eintrittsbarriere in die 
Zulieferketten der Supermarktketten stellt die beschriebene Einführnng privater Mana­
gementstandards dar, die sich an dem europäischen Standard GlobalGAP ausrichten, 
bzw. diesen Standard als gleichwertig akzeptieren (Louw u. a. 2008a). Da GlobalGAP 
ein Standard ist, nachdem sich bereits ein Großteil der exportorientierten Fannen zerti­
fiziert hat, besitzen diese einen early mover advantage gegenüber bisher nicht zertifi­
zierten Beuieben. Während diese Betriebe somit eher die Position eines Preferred Supp­
liers erreichen können, benötigen die anderen Betriebe zunächst ein Zertifikat, mit dem 
meist mehrere tausend Euro teure lmplementiernngskosten (z.B. für das Auditing) und 
Investitionen (z. B. in die geforderten Anlagen) verbunden sind. 

Anders als etwa bei vielen kenianischen Kleinbauern, die trotz ebenfalls begrenzter 
Mittel und Kompetenzen erfolgreich für europäische Supermärkte produzieren können 
(vgl. Beitrag DANNENBERG und KULKE in diesem Band) fehlt es den südafrikanischen 
Kleinbauern bisher an einem effektiven Support-System, dass den Bauern bei der Be­
wirtschaftung der Betriebe und bei der Umsetzung der Fordernngen finanziell, technisch 
und beratend zur Seite steht. 

Foto 6: Gemüseproduktion auf einem Kleinbetrieb 

Foto: Krone 2010 
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5 Potentiale und Perspektiven für landwirtschaftliche 
Produktionsbetriebe 

Insgesamt führt die mit dem Vormarsch der Supermärkte verbundene neue Organisation 
der Ketten und die hiermit verbundenen terms and conditions der Supermärkte vor al­
lem für die bisher in die Ketten und/oder Exportmärkte integrierten großen professionel­
len Farmen zu aussichtsreichen Perspektiven. Betriebe mit begrenztem Kompetenzni­
veau (v. a. in Bezug auf Faktorausstattung und Kompetenzniveau der Betriebsleitung), 
die bisher nicht in die Zulieferketten integriert wurden, haben hingegen auch in Zukunft 
geringe Chancen für die Supermärkte zu produzieren. Der Prozess der Supermarketisa­
tion und der damit verbundene Wechsel vom traditionellen zum modernen Beschaf­
fungssystem trägt demnach zu einer immer stärkeren Professionalisierung und einer 
Konzentration der marktorientierten Landwirtschaft auf immer weniger große Farmen 
bei. 

Für die kleinbäuerlichen Familienbetriebe stellen die beschriebenen Veränderungen 
im Lebensmitteleinzelhandel und den Zulieferketten somit langfristig ein Problem dar. 
Anders als die Großbetriebe sind sie sowohl aufgrund ihrer finanziellen Ausstattung als 
auch aufgrund ihrer Erfahrung und Ausbildung nicht in der Lage, die komplexen, finan­
ziell und organisatorisch aufwendigen und eher auf Großbetriebe ausgerichteten Anfor­
derungen der großen Supeimarktketten umzusetzen. Ihnen fehlt somit die notwendige 
Capability. Zwar sind die kleinbäuerlichen Betriebe auch bisher nicht in die integrierten 
Zulieferketten der Supermärkte eingebunden. Durch die immer größere Ausbreitung der 
Supermärkte in bisher vom traditionellen Lebensmitteleinzelhandel versorgte Regionen 
ist jedoch eine Verdrängung dieser Strukturen in Zukunft wahrscheinlich. Diese würde 
die Absatzmöglichkeiten der vielen Kleinbauern deutlich verschlechtern. Die Betrach­
tung dieser Entwicklung birgt somit eine gesellschaftliche Relevanz, die auch von poli­
tischen Entscheidungsträgern etwa im Bereich der Agrarpolitik und in Bezug auf die 
soziökonomische Entwicklung ländlicher Räume berücksichtigt werden sollte. 
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„Producer Companies" als neue Akteure in den 
Lieferketten des modernen Einzelhandels in Indien 

Anika Trebbin 

Unternehmen des modernen Einzelhandels haben in den letzten Jahrzehnten 
Agro-Food-Netzwerke in immer mehr Regionen der Welt stark verändert (REARDON 
u. a. 2007). Der Begriff der Agro-Food-Netzwerke beschreibt Systeme der Nahrungs­
mittelproduktion, über den Handel bis hin zum Konsum und schließt darin alle in diesen 
Bereichen handelnden Akteure sowie die zwischen ihnen herrschenden Machtbeziehun­
gen ein (ROBINSON 2004). Ein bedeutendes Merkmal der Transformationen in Agro­
Food-Netzwerken ist die starke Machtposition von großen Einzelhandelsunternehmen, 
die durch einen hohen Marktanteil im Lebensmittelhandel erheblichen Einfluss auf die 
Produktion selbst haben und diesen zur Durchsetzung stringenter Produktstandards 
nutzen. 

Die Ausbreitung von Unternehmen des modernen Einzelhandels vollzog sich inner­
halb der letzten zwei Jahrzehnte auch in Entwicklungs- und Schwellenländern 
(REARDON u. a. 2007). Hier unterscheiden sich die Agrarstrukturen erheblich von denen 
in Industriestaaten. Die Dominanz kleinbäuerlicher Landwirtschaft bedeutet für moder­
ne Einzelhandelsunternehmen hohe Transaktions- und Koordinationskosten bei der 
Produktbeschaffung, weswegen - soweit möglich - Kleinbauern nicht in entsprechende 
Zulieferbeziehungen integriert werden. Werden Kleinbauern mangels Alternativen doch 
integriert, so geschieht dies meist im Rahmen von vertikaler Integration, das heißt 
strenger Kontrolle von Seiten eines dominanten Großunternehmens, was mit Machtver­
lusten seitens der Produzenten verbunden ist (TREBBIN und FRANZ 2010). 

Im indischen Agro-Food-Netzwerk haben sich derartige Transformationen im Ver­
gleich mit anderen Entwicklungs- und Schwellenländern erst relativ spät vollzogen 
(REARDON u. a. 2007). Der Eintritt großer indischer und transnationaler Unternehmen 
(Transnational Corporations - TNCs) in den indischen Lebensmitteleinzelhandel (LEH) 
und später auch die indische Landwirtschaft begann erst ab 1991 im Rahmen einer ge­
nerellen Liberalisierungs- und Öffnungspolitik. Der Hauptfokus der neuen politischen 
Strategie wurde auf die Wirtschafts-, Handels- und Industriepolitik gelegt. Diese Priori­
tätensetzung hatte und hat immer noch bedeutende Auswirkungen auf die indische Be­
völkerung in den nicht-industrialisierten Sektoren, wie beispielsweise der Landwirt­
schaft. Hier schufen Deregulierung und Liberalisierung und die damit zusammenhän-
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gende Minderung vieler Subventionen und Handelsbeschränkungen ein neues und kom­
petitiveres ökonomisches Umfeld, das viele Kleinbauern vor neue Herausforderungen 
stellt (MOTIRAM und V AKULABHARANAM 2007). 

Zur gleichen Zeit änderte sich das indische Marktumfeld im Bereich der Lebensmit­
tel. Durch sich verändernde Konsumentenwünsche in Folge höherer verfügbarer Ein­
kommen betraten neue Unternehmen das indische Agro-Food-Netzwerk, beispielsweise 
große Einzelhandelsunternehmen und Unternehmen der lebensmittelverarbeitenden 
Industrie. Auch im indischen Markt streben diese Unternehmen nach einer möglichst 
starken Kontrolle der Zulieferkette. Dies wird ihnen seit der Änderung der politischen 
Strategie Indiens im Bereich der Landwirtschaft und des Handels in Richtung eines 
neoliberaleren Modells immer mehr ermöglicht (LANDES 2008; PITALE 2007). 

Die indische Regierung fördert jedoch nicht nur jene neuen Kooperationsformen, an 
denen Großunternehmen beteiligt sind, sondern versucht auch, Kleinbauern dabei unter­
stützen, Beziehungen zu diesen Unternehmen zu etablieren. Mit der Änderung des 
Companies Act (Gesetz zu Kapitalgesellschaften, AGs, GmbHs) von 1956 im Jahr 2002 
führte die indische Regierung landesweit das Modell der Producer Companies (Produ­
zenten-Unternehmen) ein. Dieses soll auf der Ebene der kleinbäuerlichen Produktion 
grundlegende betriebswirtschaftliche Prinzipien etablieren helfen, Industrie und Land­
wirtschaft einander annähern und so die ländliche Entwicklung fördern (MPDPIP 2010; 
PRADAN 2007) . 

Producer Companies sind eine Zwischenform zwischen privaten Unternehmen und 
Kooperativen. Das Modell der Producer Companies soll die Effizienz eines Unterneh­
mens mit dem gemeinschaftlichen Geist einer Kooperative verbinden (PRADAN 2007). 
Im Rahmen von Producer Companies sollen vor allem Kleinbauern in moderne Zulie­
fernetzwerke eingebunden, sowie Transaktions- und Koordinationskosten gesenkt wer­
den (LANTING 2005). Producer Companies sind im Besitz der darin organisierten Bau­
ern und werden von diesen auch geschäftlich geführt, wobei sie von einem professionel­
len Management unterstützt werden. Obwohl bereits 2002 eingeführt, hat sich das Mo­
dell der Producer Companies im indischen landwirtschaftlichen Sektor bisher sehr 
zögernd entwickelt und hat in der Literatur kaum Aufmerksamkeit erfahren, insbeson­
dere außerhalb Indiens. Das Ziel dieses Beitrags ist es daher, zu analysieren, welches 
Potential das Modell der Producer Companies besitzt, Kleinbauern den Zutritt zu den 
Zuliefernetzwerken des modernen Einzelhandels zu erleichtern und dabei durch die 
spezifische Organisationsform die Machtposition von Kleinbauern gegenüber einerseits 
dem vorherrschenden traditionellen Handelssystem und andererseits gegenüber Formen 
der vertikalen Integration wie etwa dem Vertragsanbau zu verbessern. 

Der vorliegende Beitrag basiert auf Daten aus qualitativen Interviews, die in Indien 
von August bis Oktober 2008 und von November bis Dezember 2010 geführt wurden. 
Insgesamt wurden 45 Interviews mit Bauern als Mitgliedern von Producer Companies, 
kleineren Händlern und Einzelhandelsunternehmen, Nicht-Regierungsorganisationen 
(NRO) und anderen Interessensgruppen, sowie staatlichen und universitären Einrich­
tungen durchgeführt. Grund für diese methodologische Vorgehensweise war, zunächst 
ein übergeordnetes Verständnis für das Aufkommen des Modells der Producer Compa­
nies in Indien und seine konstitutionelle Einbettung zu entwickeln. Darauf aufbauend 
wurde auf der lokalen Ebene der Produzentengemeinschaft selbst - mit Hilfe der sie 
unterstützenden NRO - die genaue Funktionsweise und die Ziele einiger Producer 
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Companies in den Bundesstaaten Karnataka, Tamil Nadu, Gujarat, Madhya Pradesh und 
Maharashtra erfragt. Ziel hierbei war es, herauszufinden, in welchen Produktbereichen 
sich Producer Companies vornehmend etablieren und welche Producer Companies 
bereits Verbindungen zu größeren Unternehmen des LEH oder auch der lebensmittel­
verarbeitenden Industrie aufgebaut haben, oder dabei sind, diese aufzubauen. 

Der Beitrag stellt in seinem ersten Teil die Entwicklungen in globalen Agro-Food­
Netzwerken durch die zunehmende Macht von großen Einzelhandelsunternehmen mit 
den Folgen für Kleinbauern in Entwicklungs- und Schwellenländern vor. Im Anschluss 
daran wird die Rolle von Produzentenorganisationen vor diesem Kontext diskutiert. Das 
zweite Kapitel widmet sich den Transformationen im indischen LEH, wonach Kapitel 3 
grundlegende Daten zur indischen Agrarstruktur beinhaltet. Darauf aufbauend wird in 
Kapitel 4 das Modell der Producer Companies analysiert und in Kapitel 5 anhand eines 
Beispiels veranschaulicht. Im sechsten und letzten Teil wird ein Fazit gezogen. 

1 Integration von Kleinbauern in die Zulieferketten des 
modernen Einzelhandels 

Mit der Ausbreitung des modernen Einzelhandels in immer mehr Regionen der Welt 
etablieren sich zunehmend auch weltweit jene Standards, nach denen diese Unterneh­
men ihre Produkte beschaffen (COE und HESS 2005; DANNENBERG 2008; HENSON und 
REARDON 2005). Dabei handelt es sich sowohl um staatliche und verbindliche als auch 
um private und freiwillige Standards in den Bereichen der Produktqualität und der Pro­
duktions- und Handelsprozesse. Um die Einhaltung dieser Standards sicher zu stellen, 
sind Unternehmen des modernen Einzelhandels an einem möglichst direkten Kontakt zu 
den Produzenten und einer möglichst starken Kontrolle dieser Prozesse interessiert. 
Dies gelingt ihnen im Rahmen von Internationalisierung und damit einhergehend stei­
gender Marktmacht zunehmend auch in Entwicklungs- und Sehellenländern (BROWN 
und SANDER 2007; PIMBERT u. a. 2001; REARDON u. a. 2004; REARDON u. a. 2009). 

Wie aus einer generelleren Perspektive von GEREFFI u. a. (2005) beschrieben, führen 
eine zunehmende Spezifität von Produkten und höhere Standards in einem globalen 
System der Produktion und des Handels zu einer strengeren Kontrolle von Warenketten, 
oder zu einer Form der „expliziten Koordination" (GEREFFI u. a. 2005: 87) derselben. 
Die stärkste Form der explizierten Koordination und damit auch das Höchstmaß an 
Machtasymmetrien zwischen dem dominanten Unternehmen und seinen Zulieferern 
herrscht im Rahmen des sogenannten hierarchischen Govemance-Typus (GEREFFI u. a. 
2005: 89). Zwischen diesem Typus und dem der geringsten Machtasymmetrien - dem 
Markt - unterscheiden GEREFFI u. a. (2005) in drei weitere Govemance-Typen, abhän­
gig von den Kompetenzen der Zulieferer und deren Beziehungen zum dominanten Un­
ternehmen. 

Dieser Ansatz basiert auf dem Transaktionskostenansatz, der besagt, dass komplexe­
re Transaktionen dazu führen, dass immer größere Segmente des Produktionsprozesses 
durch dasselbe Unternehmen kontrolliert, bzw. in dieses integriert werden (GEREFFI 
u. a. 2005). Im Falle der kleinbäuerlichen Landwirtschaft sind die Transaktionskosten 
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bei der Kooperation mit Kleinbauern aus verschiedenen Gründen besonders hoch. Dazu 
zählen etwa die kleinen Produktionsmengen, das geringe Wissens- und Technologieni­
veau der Bauern, Unsicherheiten bei Absprachen mit den Landwirten sowie die reine 
physische Distanz zu ihnen durch eine schlechte Infrastruktur. 

In der Agro-Food-Literatur wird der Begriff der expliziten Koordination häufig 
durch den Begriff der vertikalen Koordination ersetzt, der beschreibt, wie beispielsweise 
TNCs aus dem Bereich des Einzelhandels landwirtschaftliche Produktionsprozesse 
kontrollieren. Der Begriff der vertikalen Integration wird in diesem Zusammenhang 
verwendet, um eine der explizitesten Formen der Koordination von Zulieferketten im 
Agro-Food-Bereich zu beschreiben, in der Käufer eine sehr starke Kontrolle über land­
wirtschaftliche Produktion besitzen und die Machtposition der Landwirte auf ein Mini­
mum reduziert ist, beispielsweise im Vertragsanbau (HUMPHREY und MEMEDOVIC 
2006). Fallstudien aus einer Reihe von Ländern und über viele Produktgruppen hinweg 
haben gezeigt, dass große Einzelhandelsunternehmen anstreben, ihre Zulieferketten vom 
Landwirt bis in die jeweilige Verkaufsstelle zu integrieren, um die Qualität, Sicherheit 
und Rückverfolgbarkeit der Lebensmittel zu garantieren (BROWN und SANDER 2007; 
DOLAN und HUMPHREY 2004; KEY und RUNSTEN 1999; MASAKURE und HENSON 2005; 
SHEPHERD 2005). Wie DOLAN und HUMPHREY (2000,2004) am Beispiel von Gemüse­
exporten von Kenia nach Großbritannien zeigten, ist der Trend zur vertikalen Integrati­
on dann besonders groß, wenn die Produktanforderungen steigen, die Fähigkeiten der 
produzierenden Landwirte sich aber nicht in gleichem Maß verbessern. 

Es kann argumentiert werden, dass die Reorganisationen in globalen Agro-Food­
Netzwerken und die steigende Marktmacht von Einzelhandelsunternehmen nicht in 
erster Linie zu einer Steigerung der Produktion führen, was einer Wertsteigerung gleich 
kommen müsste, sondern sich lediglich die Art und Weise ändert, wie Wert innerhalb 
dieses Netzwerkes verteilt wird, indem Machtstrukturen neu organisiert werden 
(CHOSSUDOVSKY 2003; DICKEN 2011; HARVEY 2003,2006). Nach HARVEY (2006) 
führen derartige redistributive - im Gegensatz zu produktiven - ökonomische Strategien 
zur Verlagerung von Eigentum von den weniger Machtvollen zu den Mächtigeren oder 
von den mehr zu den weniger Verwundbaren. Im Bezug auf zeitgenössische Agro­
Food-Netzwerke bedeutet dies, dass der anhaltende Trend der Konzentration dazu führt, 
dass die geringeren Einkommen den weniger konzentrierten Teilen des Netzwerkes 
zufallen, das heißt in den meisten Fällen den Produzenten (HUMPHREY und MEMEDOVIC 
2006). Hier kommt es zur Entmachtung von Bauern, denn es besteht das Risiko, dass sie 
zu bloßen Arbeitern auf ihrem eigenen Land degradiert werden, während Großunter­
nehmen sich die Kontrolle über Produktionsmittel, die Produkte und den im System 
zirkulierenden Wert sichern. 

Das Risiko für Bauern, solch ungleichen Beziehungen zu großen Unternehmen aus­
gesetzt zu werden - wenn sie überhaupt in deren Zulieferketten integriert werden - ist 
in Entwicklungsländern mit einem großen Anteil an Kleinbauern besonders hoch. Hier 
sind die Agrarstrukturen weniger geeignet, das indust.Iialisierte Modell der Nahrungs­
mittelproduktion, -weiterverarbeitung und -vermarktung zu bedienen. Daher stellen die 
Restrukturierungen in globalen Agro-Food-Netzwerken besonders Kleinbauern in Ent­
wicklungsländern vor nicht überwindbare Herausforderungen (MARKELOVA u. a. 2009; 
MASAKUREIHENSON 2005; NARROD u. a. 2007,2009; REARDON u. a. 2009). Diese sehen 
sich zunehmend marginalisiert und in ihrer Existenz bedroht; so auch in Indien, wo die 
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überwiegende Mehrheit der Landwirte Flächen bewirtschaftet, die kleiner als zwei Hek­
tar sind (MISRA 2008: 43). 

2 Die Rolle von Bauernorganisationen 

Vor dem Hintergrund dieser Herausforderungen ist in den letzten Jahren ein erneutes 
Interesse an dem Thema der Organisation von Bauern entstanden (BARHAM und 
CHITEMI 2009). Bauernorganisationen können eine wichtige Funktion wahrnehmen, 
indem sie viele individuelle Kleinbauern zu einer größeren Gruppe zusammenschließen 
und diese als solche auch auf modernen Märkten als Handelspartner wahrgenommen 
werden können. Bauernorganisationen können Skalenerträge beim Einkauf von Inputs 
und beim Verkauf der Produktion erzielen, bieten ihren Mitgliedern jedoch häufig viele 
weitere Dienste im Bereich der Weiterbildung, des Produktionswissens, des Ressour­
censchutzes, sowie der Gesundheit und der Kredite (Tabelle 1). 

T b II 1 B . . 1 f- D' tl . t a e e : e1sp1e e ur 1ens e1s ungen von B auemorgamsa 1onen ur I re 1 g 1e er . f r· 'h M't f' d 

Organisatorische Dienstleistungen Bauern organisieren, gemeinsames Handeln katalysieren, 
Hilfe zur Selbsthilfe, Etablierung eines internen Monitoring 
Systems 

Dienstleistungen im Bereich der Versorgung mit Produktionsmitteln, Förderung der (kol-
Produktion lektiven) Produktion, Produktionsplanung 

Marketing Dienstleistungen Transport und Lagerung, Marketing, Weiterverarbeitung, 
Marktinformation und -analyse, Markenentwicklung, Zertifizie-
rung 

Finanzielle Dienstleistungen Förderung von Rücklagenbildung, Bereitstellung von Darle-
hen und Krediten, Management der Finanzen 

Technologische Dienstleistungen Weiterbildung, Forschung, landwirtschaftliche Beratung 

Weiterbildung in den Bereichen Gesundheit und Prävention, Hygiene, Pro-
duktionstechniken, Betriebswirtschaft 

Soziale Dienstleistungen Gesundheit, Sicherungsnetze 

Ressourcen Management Schutzmaßnahmen im Bereich von Wasser, Boden, Wald, 
Weiden und Fischgründen 

Quelle: HELLIN u. a. 2009; MARKELOVA u. a. 2009; NARROD u. a. 2009; RONDOT und COLLION 2007 

Insgesamt liegt der Fokus des Interesses an Bauernorganisationen auf ihrem potentiellen 
Beitrag zur Armutsreduzierung, beispielsweise im Weltentwicklungsbericht 2008 der 
Weltbank, in dem gar von einer Kleinbauern-Revolution gesprochen wird (WORLD 
BANK 2007). Die meisten Beiträge zu der Debatte um die Vorteile von Bauernorganisa­
tionen, besonders im Bereich der kleinbäuerlichen Landwirtschaft, heben die erhöhten 
Skalenerträge sowie sinkende Trans- und Koordinationskosten als Vorteile hervor 
(BERNARD und SPIELMAN 2009; BIENABE und SAUTIER 2005). Als weitere bedeutende 
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Gründe dafür, Bauern zu organisieren, wird die Bildung von Gegenmacht gegenüber 
mächtigen Akteuren in Agro-Food-Netzwerken, der verbesserte Zugang zu Kapital zu 
günstigen Bedingungen, Risikomanagement sowie Einkommensverbesserungen genannt 
(DATIA 2004). 

In den westlichen Industrienationen befinden sich Bauernorganisationen angesichts 
der Restrukturierungen in globalen Agro-Food-Netzwerken und der starken Machtkon­
zentration auf Seiten der aufkaufenden Unternehmen wie dem modernen LEH in einem 
Prozess der Anpassung ihrer organisatmischen Strukturen. Diese Anpassung beinhaltet 
auch Str·ategien, Strukturen herkömmlicher privater Unternehmen zu entwickeln 
(DATIA 2004; SINGH 2008). Eine solche strategische Umorientierung von Bauernorga­
nisationen ist meistens eine Reaktion auf organisationsinterne Probleme, die auf mehre­
ren Ebenen bestehen. Besonders Kooperativen als eine sehr prominente Form der Bau­
ernorganisation, stehen häufig vor Problemen wie einem schlechten Management, man­
gelnder Akzeptanz der Leitungsebene, mangelndem Engagement und geringer Verbind­
lichkeit sowie Opportunismus seitens der Mitglieder. Diese Probleme führten in Koope­
rativen häufig zu einer geringen Leistungsfähigkeit und dadurch zu einem immer gerin­
geren Ansehen (DATIA 2004; SINGH 2008). Sogenannte Kooperativen der neuen Gene­
ration - New Generation Cooperatives (NGCs) - sollen diese Probleme hinter sich 
lassen und auf eine stärkere Markt-Orientierung hinarbeiten. Beispiele für NGCs exis­
tieren bereits im landwirtschaftlichen Sektor der USA und Kanadas (SINGH 2008). 

Auch bezogen auf Bauernorganisationen in Entwicklungsländern wird gefordert, 
dass diese ihre Marktorientierung stärken und unter ihren Mitgliedern den Unterneh­
mergeist fördern sollen (BARHAM und CHITEMI 2009; LUNDY u. a. 2002; MARKELOVA 
u. a. 2009), denn der mangelnde Marktzutritt wird als einer der Hauptfaktoren angese­
hen, die Kleinbauern davon abhalten, ihrerseits in der globalisierten Weltwirtschaft 
erfolgreich zu sein. Nach HELLIN u. a. (2009) besteht jedoch Bedarf zu klären, (1) wel­
che Form von Bauernorganisation hierzu die geeignetste ist, (2) in welchen Produkt­
gruppen eine solche Marktorientierung am meisten Sinn macht, (3) ob der Staat oder der 
Privatsektor besser geeignet ist, diese Organisationen zu unterstützen und (4) welche 
Bedingungen vorliegen müssen, um ihre Wirtschaftlichkeit zu sichern. 

In diesem Kontext sind Producer Companies in Indien eine Form der Bauernorgani­
sation, die sich als eine Hybridform zwischen der traditionellen Kooperative und einem 
herkömmlichen Privatunternehmen befindet. Producer Companies sind damit ein Bei­
spiel dafür, dass sich auch in Indien Bauernorganisationen langsam in Richtung eines 
stärker marktmientierten Modells wie das der New Generation Cooperatives entwi­
ckeln. Diese Transformationen in Richtung einer stärkeren Profit- und Marktorientie­
rung von Bauernorganisationen können auch in Indien als eine Reaktion auf ein sich 
veränderndes Markt- und institutionelles Umfeld gewertet werden. 

108 



3 Der indische Lebensmitteleinzelhandel und seine neuen 
Akteure 

Der indische LEH ist seit den 1990er Jahren und stärker noch seit Beginn des neuen 
Jahrtausends von Restrukturierungen und dem Markteintritt großer indischer Unterneh­
men wie Tata, Reliance, Future Group, RPG, ITC, Bharti und Aditya Birla - teils auch 
in Joint Ventures mit transnationalen Einzelhandelsunternehmen wir Wal-Mart, Carre­
four und Tesco - geprägt, die vor allem in Indiens urbanen Zentren Einrichtungen des 
modernen Einzelhandels aufbauen (IBEF 2010; PRITCHARD u. a. 2010). Bereits seit 
mehreren Jahren wird Indien in A.T. l<EARNEY'S Global Retail Development Index 
(GRDI) als eines der attraktivsten Länder für Investitionen in den modernen Einzelhan­
del gewertet. 

Innerhalb einer Liste von dreißig Schwellenmärkten, die von A.T. l<EARNEY als die 
attraktivsten Zielgebiete für Einzelhandelsinvestitionen gewertet werden, besetzte Indi­
ens Einzelhandelssektor mit einem Volumen von ca. 435 Mrd. USD im Jahr 2011 Platz 
vier (REARDON und MINTEN 2011: 9). Grund für diese positive Einschätzung ist laut 
A.T. l<EARNEY vor allem das insgesamt starke Wirtschaftswachstum Indiens, die junge 
Bevölkerung, der Lebensstilwandel und die anhaltende Urbanisierung, eine immer noch 
steigende Nachfrage nach modernen Einzelhandelsformaten und steigende verfügbare 
Einkommen, sowie die reine Größe des Marktes (IBEF 2011; REARDON und MINTEN 
2011). Der Einzelhandel ist in Indiens Ökonomie ein bedeutender Faktor. Im Jahr 2010 
erwirtschaftete er 22% des BIP und beschäftigte 8% der Erwerbstätigen des Landes 
(IBEF 2011: o.S.). Insgesamt soll der indische Einzelhandels-Sektor bis zum Jahr 2015 
auf ein Gesamtvolumen von 804 Mrd. USD anwachsen (IBEF 2011: o.S.). 

Der moderne Einzelhandel nimmt momentan nur 5-7% des Gesamt-Sektors ein 
(IBEF 2010: o.S.; 2011: o.S.). Bis zum Jahr 2020 soll dieser Anteil jedoch um jährlich 
40% auf 20-25% anwachsen (IBEF 2011: o.S.). Obwohl im indischen Einzelhandel der 
LEH mit 70% eine überragende Stellung einnimmt, ist dieses Segment im modernen 
Einzelhandel mit ca. 11,5% noch stark unterrepräsentiert (IMAGES GROUP 2008: 76; 
REARDON und MINTEN 2011: 9). Im Bereich der Lebensmittel ist die Bedeutung des 
modernen Einzelhandels mit rund 1 % von allen Segmenten am geringsten (IMAGES 
GROUP 2008: 76). Gleichzeitig ist der LEH einer der am stärksten expandierenden Be­
reiche innerhalb des modernen Einzelhandels. Er wuchs von 2006 bis 2007 um mehr als 
55%, währen das Wachstum des modernen Einzelhandels insgesamt in der selben Zeit 
42,2% betrug (IMAGES GROUP 2008: 76). Nach Einschätzungen von Technopak (2008: 
8) wird die Segmentierung des modernen Einzelhandels spätestens im Jahr 2015 etwa 
der des Warenkorbs eines durchschnittlichen indischen Konsumenten entsprechen (Ab­
bildung 1). Auch wenn die Ausgaben für Lebensmittel bei den indischen Konsumenten 
weiterhin sinken, wäre der bedeutendste Bereich dann auch im modernen Einzelhandel 
mit rund 50% der LEH, womit diesem Segment ein enormes Wachstum vorausgesagt 
wird (Technopak 2008: 9). Es kann also davon ausgegangen werden, das besonders 
dieses Segment weiterhin interessant für Investoren sein wird und die Strukturen im 
indischen LEH damit weiteren Veränderungsprozessen unterliegen werden. 
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Abbildung 1: Segmente des gesamten und des modernen Einzelhandels in Indien 2007 

Gesamter Einzelhandel 
(13.300 Mrd. INR) 

Moderner Einzelhandel 
(78.3 Mrd. INR) 

~-------- Bekleidung, Schuhe ------

. . 5,9¾ 
FreIze11, Unterhaltung :-7 

.,.,..~~--- Gastronomie 7,3¾ 

48,0¾ 

/ ----- Lebensmittel ------' 

Quelle: eigene Darstellung nach IMAGES GROUP 2008: 76 

Dass das Lebensmittelsegment des indischen Einzelhandels bisher noch in relativ gerin­
gem Maß vom modernen Einzelhandel erfasst wurde, ist auf mehrere Gründe zurück zu 
führen, darunter (1) die stru·ke Fragmentierung der indischen Landwirtschaft, (2) die 
starke Einbettung und hohe Effizienz des traditionellen Handelssystems bei gleichzeitig 
niedrigen operativen Kosten, (3) die vergleichsweise noch strenge staatliche Regulie­
rung dieses Sektors, sowie (4) die erheblichen Widerstände gegen die Ausbreitung des 
modernen Einzelhandels in Indien. Diese Widerstände zeigen sich auch wieder bei den 
aktuellsten politischen Diskussionen um die Öffnung des indischen Einzelhandels für 
ausländische Direktinvestitionen (ADI) Ende November 2011. Premierminister Man­
mohan Singh verteidigte den Schritt der indischen Regiemng zur Öffnung des Sektors 
bis zu einem 51 %-igen Anteil ausländischer Unternehmen mit den Argumenten dass 
„foreign direct investment in lndia's retail sector would benefit frumers as this will bring 
latest technology to lndia and improve its agriculture sector by saving frum produce 
from being destroyed" (THE TIMES OF INDIA 2011: o.S .). 

Diese Aussage spiegelt die Hoffnungen vieler Befürworter der Öffnung des indi­
schen Einzelhandelssektors wider, dass Bauern von einer direkten Kooperation mit 
Unternehmen des modernen Einzelhandels profitieren können. So könnten sie bei­
spielsweise leichter aus den alten Abhängigkeitsverhältnissen des traditionellen Han­
delssystems ausbrechen, in dem undurchsichtige Handelspraktiken und eine große An­
zahl von Intermediären zwischen dem Produzenten und dem Konsumenten ersteren nur 
einen geringen Anteil am Gewinn ermöglichen. Zudem könnten sie sich durch die Ko­
operation mit privaten Unternehmen Zugang zu neuen Märkten, neuen Produktionsme­
thoden sowie generell zu neuem Wissen und Information erschließen (HARPER 2009). 

Eine derartige direkte Kooperation zwischen Bauern und Unternehmen des moder­
nen Einzelhandels und der lebensmittelverru·beitenden Industrie war bis zum Jahr 2003 
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staatlich untersagt und sämtliche Lebensmittel mussten über die staatlich regulierten 
Großmärkte gehandelt werden. Mit der Änderung der diesbezüglichen Gesetzgebung im 
Jahr 2003 sollte das Engagement großer Unternehmen im Bereich des Technologie­
transfers für Landwirte, aber auch Investitionen in benötigte Infrastruktur und den Auf­
bau moderner Zulieferketten angeregt werden, indem Unternehmen erlaubt wurde, di­
rekt mit Bauern zu handeln. Seitdem haben die Aktivitäten privater Unternehmen, di­
rekten Kontakt zu Bauern aufzubauen, stark zugenommen (LANDES 2008). 

Besonders im Bereich der frischen und schnell verderblichen Produkte haben Unter­
nehmen des modernen Einzelhandels jedoch weiterhin große Schwierigkeiten mit der 
direkten Produktbeschaffung auf der Ebene der Landwirte, denn die Transaktions- und 
Koordinationskosten in der Zusammenarbeit mit Kleinbauern sind hoch, ihr technologi­
sches und Produktionswissen, sowie ihre Verlässlichkeit als Handelspartner generell 
eher gering. Einzelhandelsunternehmen in Indien nutzen daher zur Beschaffung frischer 
Produkte in etlichen Fällen nach wie vor die staatlich regulierten Großmärkte oder be­
auftragen Konzessionäre (PRITCHARD u. a. 2010; TREBBIN 2011). Producer Companies 
können vor diesem Hintergrund eine bisher nicht vorhandene Schnittstelle zwischen 
Käufern größerer Mengen wie dem modernen LEH und Kleinbauern schaffen, indem 
sie die Produktion individueller Kleinbauern zusammenführen und Info1mationen über 
Produktanforderungen seitens der Abnehmer an ihre Mitglieder weitergeben. 

4 Struktur der indischen Landwirtschaft 

Wie bereits genannt ist die Fragmentierung der indischen Landwirtschaft einer der 
Hauptfaktoren, der den Aufbau neuer Zulieferbeziehungen und -netzwerke im Rahmen 
der Etablierung des modernen LEH in Indien erheblich erschwert. Rund 80% der indi­
schen Bauern bewirtschaften sogenannte kleine und marginale Flächen, das heißt Flä­
chen von unter einem Hektar (marginal) bis maximal zwei Hektar (klein) Größe 
(Government of lndia 2010a: o.S.). Diese Fragmentierung der landwirtschaftlichen 
Flächen hat sich durch den zunehmenden Bevölkerungsdruck und die gleichzeitige 
Verringerung des verfügbaren Ackerlandes in den vergangenen zwei Jahrzehnten noch 
erheblich verschärft und die Anzahl der kleinen landwirtschaftlichen Betriebe hat insge­
samt zugenommen (Tabelle 2). 

Wie Tabelle 2 zu entnehmen, gibt es derzeit in Indien rund 129,2 Millionen land­
wirtschaftliche Betriebe, die auf durchschnittlich etwa 1,2 Hektar wirtschaften. Die 
Landwirtschaft ist trotz ihres sinkenden Beitrags zum Bruttoinlandsprodukt (BIP) auf 
aktuell rund 15% (RBI 2007: o.S.) immer noch Indiens größter Arbeitgeber und be­
schäftigt rund 55% der arbeitenden Bevölkerung (FAO 2010: o.S.). Diese Zahl ist in 
den vergangenen drei Jahrzehnten nur sehr langsam gesunken und lag im Jahr 1980 
noch bei 68% (FAO 2010: o.S.). Die absolute Anzahl derjenigen, die von der Landwirt­
schaft und landwirtschaftsnahen Aktivitäten zur Bestreitung ihres Lebensunterhaltes 
abhängig sind, ist zwischen 1979 und 2009 sogar um 35% von 434 Millionen auf 585 
Millionen angestiegen (FAO 2010: o.S.). Damit bildet auch heute der landwirtschaftli-
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ehe Sektor noch immer für rund die Hälfte der indischen Bevölkerung die Lebensgrund-
lage. 

Tabelle 2: Anzahl und Anteil der landwirtschaftlichen Betriebe Indiens nach Größenklassen 

1995- 96 2005-06 
Größe in Hektar Anzahl in Fläche in Mil- Anzahl in Fläche in 

Millionen lionen Hektar Millionen Millionen 
Hektar 

marginal(< 1 ha) 

absolute Anzahl 71,12 28,1 83,7 32,0 

erozentualer Anteil 61,6 17,2 64,8 20,2 

klein (1-2 ha) 

absolute Anzahl 21,7 30,7 23,9 33,1 

erozentualer Anteil 18,7 18,8 18,5 20,9 

semi-medium (2-4 ha) 

absolute Anzahl 14,3 39,0 14,1 37,9 

erozentualer Anteil 12,3 23,9 10,9 23,9 

medium (4-10 ha) 

absolute Anzahl 7,1 41,4 6,4 36,6 

erozentualer Anteil 6,1 25,3 4,9 23,1 

groß (> 10 ha) 

absolute Anzahl 1,4 24,2 1, 1 18,7 

erozentualer Anteil 1,2 14,8 0,9 11,8 

Gesamtanzahl 115,6 163,4 129,2 158,3 

prozentualer Anteil 100 100 100 100 

Quelle: Government of lndia 2010b: o.S. 

Die Fragmentierung der Landwirtschaft bereitet sowohl auf der Angebots- als auch 
auf der Nachfrageseite des Marktes für landwirtschaftliche Güter Probleme. Auf der 
Nachfrageseite sind, wie bereits erwähnt, die Koordinations- und Transaktionskosten in 
der Zusammenarbeit mit Kleinbauern sehr hoch und Produktstandards und Lieferzeiten 
schwer einzuhalten. Auf der Angebotsseite bestehen für Kleinbauern mehrere Probleme, 
Märkte zu betreten, etwa aufgrund (1) der kleinen Produktionsmengen von einem sehr 
kleinen Stück Land, die keine Generierung von Skalenerträgen erlauben und zudem die 
Verhandlungsmacht schwächen, (2) durch mangelnde Information über Märkte und die 
dort herrschende Nachfrage, (3) durch mangelndes Wissen über moderne Produktions­
technologien und (4) eine mangelnde Kapazität, dieses Wissen umzusetzen, (5) durch 
den oft schlechten Zugang zu Kapital sowie (6) die reine physische und teilweise auch 
soziale Distanz zu den potentiellen Märkten (BARHAM und CHITEMI 2009; BIENABE und 
SAUTIER 2005; HARPER 2009; MERCOIRET und MFOU'ou 2006; TESHOME u. a. 2009). 
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All dies führt zu einer geringen Produktivität, geringen Einkommen und insgesamt 
zu einer geringen Wertgenerierung, was es den Landwirten wiederum erschwert, den 
Lebensunterhalt ihrer Familien zu sichern. Diese Situation der indischen Kleinbauern 
und die zahlreichen Probleme, mit denen sich die indische Landwirtschaft insgesamt 
konfrontiert sieht - ein äußerst schleppendes Wachstum, eine stagnierende Produktivi­
tät, die ökologische Degradierung der Produktionsbasis und der Klimawandel 
(CR0UCHER 2010) - verlangen nach Maßnahmen, die die Lage verbessern können. Dies 
umfasst neben technologischen auch institutionelle Lösungen im Bereich der kol­
lektiven Zusammenarbeit von Bauern, denn ohne effektive Organisation, sind Indiens 
Kleinbauern „likely to face either a life of continued poverty and exploitation at the 
hands of those controlling value chains, or progressive isolation from active involve­
ment in economically viable agricultural activities" (CR0UCHER 2010: 6). 

5 Producer Companies als eine Form der 
Bauernorganisation 

Das Modell der Producer Companies wurde im Jahr 2002 mit der Änderung des Com­
panies Act von 1956 von der indischen Regierung ins Leben gerufen. Seitdem existieren 
Producer Companies gesetzlich als eine vierte Fo1m von Unternehmen neben Aktien­
und Kapitalgesellschaften, GmbHs und Gesellschaften mit unbeschränkter Haftung. 
Hintergrund für diese institutionelle Reform waren die bereits angesprochenen Proble­
me der indischen Bauern und Landwirtschaft im Gesamten. Diese neue Form der Bau­
ernorganisation soll es Kleinbauern ermöglichen, mit anderen Unternehmen konkurrie­
ren zu können (BHATIACHARJEE 2010). Die neue Gesetzgebung ermöglicht es, dass 
Producer Companies spezifische Merkmale von Kooperativen beibehalten, während ihr 
regulatorisches Umfeld dem eines Unternehmens gleicht. Bis Ende 2009 wurde in Indi­
en etwa 150 Producer Companies registriert, teils als Start-ups oder durch die Um­
wandlung von bereits existierenden Kooperativen (AOFC INDIA 2009). 

"The concept of producer companies in lndia is a very recent development. These 
are just like cooperatives, but they are registered as companies. The requirement is that 
the members, the shareholders of this company, are producers themselves. No none­
producer can be a member of the company. They get together; they combine their share 
capital, register as a company, employ a professional to run the company and do value 
addition, whatever is possible. Some of them even have their own processing units" 
(Interview mit der National Bank for Agriculture and Rural Development, NABARD). 

Die Betonung des kollektiven Charakters der Producer Companies geht auf den Ge­
danken zurück, dass Gruppen von Kleinbauern in ihrem eigenen Interesse als diejeni­
gen, die das Land bearbeiten, am besten geeignet sind, gemeinschaftliche Ressourcen 
wie Land und Wasser nachhaltig zu bewirtschaften und zu erhalten (SEVILLE u. a. 
2011). Land- und Wasserknappheit werden zwei der größten Probleme sein, mit denen 
Indien sich in Zukunft verstärkt konfrontiert sehen wird. Modelle der industrialisierten 
Landwirtschaft und das Engagement großer Unternehmen in der landwirtschaftlichen 
Produktion in Indien - etwa im Rahmen von Vertragsanbau - haben gezeigt, dass natür-
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liehe Ressourcen stark ausgezehrt und degradiert werden (SINGH 2002). Im Gegensatz 
dazu sind Bauernorganisationen - wie in Tabelle 1 bereits gezeigt - neben der Produk­
tion mit einer Vielzahl anderer Aktivitäten befasst, darnnter auch dem Umweltschutz. 
Kleinbauern und ihre Organisationen können daher als entscheidende Akteure bei der 
Sicherung lokaler Nahrungsmittelsicherheit und der ökologischen Intaktheit der Umwelt 
angesehen werden (SEVILLE u. a. 2011) . 

Warum das Modell der Producer Companies in Indien ins Leben gerufen wurde, ist 
nur teilweise mit einem sich wandelnden ökonomischen und regulatmischen Umfeld 
erklärt. Die Entwicklung des Modells der Producer Companies korreliert ebenso mit 
dem immer weiter schwindenden Erfolg der traditionellen Kooperativen. Zwar sind 
Kooperativen eine sehr weit verbreitete Form der kollektiven Zusammenarbeit von 
Bauern in Indien, die Vorteile, die Landwirte aus ihnen ziehen können, haben in den 
letzten Jahrzehnten jedoch immer weiter abgenommen und damit ebenso das in sie 
gesetzte Vertrauen. 

"Cooperative farming was very successful up to the 1970s, 80s. They tried to be en­
trepreneurs, to improve the productivity, the land cultivation and to improve the in­
comes of farmers. However, that attitude has gone. There is nowadays an exploitative 
attitude they have developed" (Interview mit der EPW Research Foundation). 

"Unfortunately, in our country, cooperative societies are seen as a stepping stone for 
politics. The politicians are always there, particularly when it grows. Because it has 
patronage of the government, sometimes the government tries to control it. When the 
government tries to control it the people lose their ownership. The farmers do not feel 
they are part of it. They will only see the cooperative is there, but that is more seen as an 
extension of the government rather than a people's institution" (Interview mit der NRO 
MYKAPS). 

Um zu verhindern, dass die gleichen Probleme, mit denen Kooperativen zu kämpfen 
haben, bei Producer Companies auftreten, beinhaltet die Gesetzgebung einige wichtige 
Änderungen. Im Gegensatz zu Kooperativen ist die Möglichkeit zur Einflussnahme 
seitens politischer Institutionen bei Producer Companies minimiert, da kein Repräsen­
tant einer politischen Ebene Teil des Managements ist. Producer Companies werden nur 
unter Bauern gegründet. Das bedeutet, dass niemand, der nicht in der landwirtschaftli­
chen Produktion aktiv ist, Mitglied dieses Unternehmens werden kann. Die minimale 
Anzahl der benötigten Mitglieder zu Gründung einer Producer Companies beläuft sich 
auf zehn Individuen oder zwei institutionelle Mitglieder wie etwa Selbsthilfegruppen 
(seif help groups, SHGs), Kooperativen oder jegliche andere Form der formalen Bau­
ernorganisation. Das Startkapital des Unternehmens wird durch einen anfänglichen 
Verkauf von Anteilen generiert. In den befragten Producer Companies war es obligato­
risch für Bauern, die Teil dieses Unternehmens werden wollten, wenigstens einen Anteil 
zu erwerben, wobei der Wert mit 50-200 INR6 jeweils sehr niedrig lag, da Kleinbauern 
meist über wenig finanzielle Mittel verfügen. Die Haftung der Anteilseigner beschränkt 
sich in Producer Companies auf die Summe, die sie für den Erwerb von Anteilen auf­
gebracht haben. So gehen Bauern nicht das Risiko ein, ihr Land oder anderen Besitz zu 
verlieren, sollte das Unternehmen in den Bankrott gehen. Die Anteile können nicht 

6 Indische Rupie; I Euro entspricht etwa 67 Indischen Rupien 
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öffentlich gehandelt, sondern lediglich unter den Mitgliedern transferiert werden, um 
einer Einflussnahme oder gar Übernahme durch Firmen-externe Akteure vorzubeugen. 

Wie bereits am Beispiel der New Generation Cooperatives erläutert, soll sich diese 
neue Form der Bauernorganisation durch einen stärkeren Fokus auf das Marketing der 
Produkte ihrer Mitglieder auszeichnen. Management-Fähigkeiten sind daher Schlüssel­
fähigkeiten, die in einer Producer Company benötigt werden, jedoch unter Kleinbauern 
generell schwer zu finden sind (BARHAM und CHITEMI 2009; BIENABE und SAUTIER 
2005). Die Gesetzgebung zu Producer Companies sieht daher vor, dass ein externer 
professioneller Manager in Form eines Geschäftsführers in das Unternehmen eingekauft 
wird. Die Wahl des Geschäftsführers obliegt dabei dem Direktorium der Producer 
Company, das aus fünf bis 15 Direktoren besteht, die aus der Gemeinschaft der Anteils­
eigner gewählt werden. Damit besteht für Bauern ein direktes Wahlrecht, das unabhän­
gig von dem jeweiligen Besitz an Anteilen ist, und damit die Macht zur Mitbestim­
mung. Da die Direktoren des Unternehmens selbst Mitglieder der Dorfgemeinschaft und 
daher tief in lokale soziale Strukturen eingebettet sind, besteht nicht nur die Möglichkeit 
der direkten Kontrolle durch die Gemeinschaft, sondern ebenso eine erhöhte Akzeptanz 
der Leitungsebene von Seiten der Anteilseigner, d.h. der Bauern (WILSON 2009). 

Der Geschäftsführer einer Producer Company wird prinzipiell entsprechend seiner 
Leistung bezahlt, das heißt bei erfolgreicher Vermarktung der Produkte kann sich sein 
Lohn ebenfalls erhöhen. Ergebnisse aus den geführten Interviews bei den besuchten 
Producer Companies zeigen jedoch, dass beinah alle bisher etablierten Unternehmen 
gerade im Bereich des Managements erhebliche Probleme haben, denn für die meisten 
war es problematisch, einen engagierten und professionellen Manager für eine derartige 
Aufgabe in ländlicher Umgebung zu gewinnen. "The professional leadership is a major 
problem. In this model there has to be a manager, or a CEO. Most producer companies I 
visited had either no one in that capacity or if there was one, the handling and experi­
ence was not very good" (Interview mit der Indian Tobacco Company, ITC). 

Das übergeordnete Ziel von Producer Companies ist es, Kleinbauern mit Märkten 
zu verbinden. Daher arbeiten sie vornehmlich an dem der Produktion nachgelagerten 
Teil des Produktionssystems (siehe Tabelle 3). Vorteile dieses Modells können daher 
sowohl auf der Angebots- als auch auf der Nachfrageseite gesehen werden. Individuelle 
Kleinbauern wären aus den oben angesprochenen Gründen nicht fähig, direkt große 
Kunden wie Unternehmen des modernen Einzelhandels zu beliefern und wären auf 
Intermediäre im traditionellen Handelssystem angewiesen. Die Producer Company 
ersetzt jedoch diese Intermediäre und bilden eine neue Schnittstelle zwischen Kleinbau­
ern und dem modernen LEH. Dadurch können Margen, die ansonsten an Mittelsmänner 
und Zwischenhändler gezahlt werden würden, direkt von den Bauern als Anteilseigner 
der Producer Company einbehalten werden. 

"In one of the producer companies, they wanted to do business with us. I said 'ok fi­
ne, it will be a very good model when we purchase directly from you, and we will give 
you some percentage also. Whatever we give to the trader in the mandi7, we will pass 
on. But we have strict quality specifications'. As per model deal, they have to aggregate 
the produce at their level and then only they can supply to us" (Interview mit der Indian 
Tobacco Company, ITC). 

7 lokaler Markt 
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Tabelle 3: Bereiche der Unterstützung von Producer Companies 
Bereich 

Vermarktung 

Marktinformation 

Transport 

Lagerung 

Bewässerung 

landwirtschaftliche 
Beratung 

Versorgung mit 
Produktionsmitteln 

Produktionsplanung 

Überschuss­
produktion 

Markenentwicklung 
und Zertifizierung 

Kleinbauer 

kleine Mengen, begrenzte Ver­
handlungsmacht 

begrenzter Zugang, der sich mit 
der zunehmenden Verbreitung 
moderner ICT(Mobiltelefone) 
jedoch verbessert 

oft zeitaufwändig und/oder teuer 

keine Möglichkeit 

keine Möglichkeit oder Abhän­
gigkeit vom Brunnenbesit­
zer/Wasserlieferant 

kein Zugang, einseitige Informa­
tion 

Einkauf auf dem Markt, Kredit­
problem 

enger Zeithorizont 

Not-Verkauf oder Verluste durch 
Verderben 

keine 

Producer Company 

Aggregieren und gemeinschaftliche Vermark­
tung 

direkte Verbindung zwischen der Producer 
Company und potentiellen Käufern 

der Transport wird innerhalb der Producer 
Company organisiert, bzw. erleichtert 

Kaltlagerung oder Reifungskammern können 
gemeinschaftlich errichteUgenutzt werden 

Errichtung von Gemeinschaftsbrunnen, 
Sammeltanks, und Leitungs-/Kanalsystemen 

Regelmäßige Weiterbildung und Unterrich­
tung der Bauern, auch der Bauern unterei­
nander, Bewahrung traditionellen Produkti­
onswissens 

Bereitstellung durch die Producer Company 
zu einem geringeren Preis als dem Marktpreis 
durch gebündelten Einkauf, Eigenproduktion 
von biologischen Düngern und Pestiziden, 
Verbindung zu Banken 

konstanter Informationsfluss über den Markt 
ermöglicht eine systematischere Planung 

Weiterverarbeitung, Wertsteigerung 

Marken können innerhalb der Producer Com­
pany entwickelt werden, Gruppen­
Zertifizierung 

Zudem ermöglichen Producer Companies Bauern, Marktinformation bezüglich der 
erforderlichen Standards und der vorherrschenden Preise aus einer verlässlichen Quelle 
zu erhalten und dies in ihre Produktionsplanung zu integrieren. 

Viele Producer Companies sind neben dem Marketing sehr aktiv in der Versorgung 
der Bauern mit Produktionsmitteln wie Saatgut oder Düngemitteln. Hier kommt es auf 
dem Markt häufig zu erheblichen Engpässen. Durch korrekte Planung und die zentrale 
Bestellung größerer Mengen durch die Producer Company kann die Versorgung der 
Bauern mit Produktionsmitteln kostengünstiger und termingerechter organisiert werden. 
Eine zentrale Aktivität von Producer Companies ist die Verbesserung der Produktions­
methoden ihrer Mitglieder, mit dem Ziel, spezifisch auf die am Markt herrschende 
Nachfrage nach bestimmten Standards reagieren zu können. Die Produktionsplanung, 
die angewendeten Produktionsmethoden und eventuell nachgelagerte wertsteigernde 
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Prozesse wie das Sortieren, Reinigen oder Verpacken der Ware sind essentiell, damit 
Bauern am Markt einen möglichst hohen Wert für ihre Produkte realisieren und damit 
ihre Einkommenssituation verbessern können. 

All diese Aktivitäten der Producer Companies sind ein Schritt in Richtung eines 
Upgradings der Bauern im Sinne einer Steigerung ihrer Fähigkeiten als Zulieferer für 
einen bestimmten Markt, hier den modernen LEH. Im Sinne von GEREFFI (2005) kann 
ein solches Upgrading der Zulieferer - hier also der in einer Producer Company organi­
sierten Kleinbauern - die Art und Weise wie diese Bauern in die Zuliefernetzwerke 
großer Einzelhandelsunternehmen eingebunden werden verändern. Während beispiels­
weise im Rahmen von Vertragsanbau die Machtasymmetrien zwischen Bauern und 
aufkaufenden Unternehmen im Sinne einer hierarchischen Beziehung sehr stark zu 
Ungunsten der Bauern ausgeprägt sind (GEREFFI u. a. 2005), kann es durch die Organi­
sationsform der Producer Companies zu neuen, weniger hierarchischen Beziehungen 
zwischen Bauern und Unternehmen kommen. Bauern, die in einer Producer Company 
organisiert sind und über diese Struktur Informationen über die spezifische Nachfrage 
am Markt bekommen sowie mit Hilfe der Producer Company dazu befähigt werden, auf 
diese Nachfrage entsprechend zu reagieren, könnten in Zukunft als spezialisierte Zulie­
ferer eher relationale Beziehungen (GEREFFI u. a. 2005) zu aufkaufenden Großunter­
nehmen aufbauen und damit ihre Machtposition im Zuliefernetzwerk stärken. 

Dies alles setzt allerdings voraus, dass Producer Companies stabil wirtschaften und 
die Fähigkeiten ihrer Mitglieder konstant verbessern und ausbauen. Unter den unter­
suchten Producer Companies befand sich kein einziger Fall, der dies bereits ohne Hilfe 
von außen schafft, denn wie in der Literatur zu Bauernorganisationen beschrieben, 
kommt unterstützenden Organisationen wie etwa NRO besonders in der Anfangsphase 
ihres Aufbaus eine tragende Rolle zu, da Kleinbauern allein dazu häufig nicht die nöti­
gen Kapazitäten besitzen (BARHAM und CHITEMI 2009; HELLIN u. a. 2009; KAGANZI 
u. a. 2009; MURRAY 2008; World Bank 2007). Auch im Falle der befragten Producer 
Companies waren NRO ausnahmslos an deren Etablierung und bis zu fünf Jahre danach 
an der Weiterführung der Geschäfte beteiligt. Diese Unterstützung kann sich über die 
Zeit als problematisch herausstellen, da einige Producer Companies zu stark von exter­
ner Hilfe abhängig werden und keine eigenen tragfähigen Strukturen aufbauen. 

6 Das Beispiel V APCOL 

Auch die Producer Company VAPCOL (Vasundhara Agri-horti Producers' Com­
pany Limited) wurde mit Hilfe einer NRO aufgebaut. V APCOL widmet sich der Wei­
terverarbeitung und dem Verkauf von Mango- und Cashewprodukten, die von kleinbäu­
erlichen Familien angebaut werden. V APCOL wurde nicht als Start-up gegründet, son­
dern im Jahr 2008 aus einer vorher existierenden Kooperative in eine Producer Com­
pany umgewandelt. Mittlerweile zählen zu V APCOL 37 Mitgliederorganisationen wie 
lokale Selbsthilfegruppen und Genossenschaften in fünf indischen Bundesstaaten. In 
ihrem ersten Geschäftsjahr erzielte V APCOL einen Umsatz von 34 Millionen INR 
(BAIF 2011: o.S.). Damit und mit ihrem weit verzweigten Mitgliedernetz ist V APCOL 
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derzeit eine der größten Producer Companies in Indien. Allein im Bundesstaat Maha­
rashtra waren bis September 2010 unter V APCOL 13.848 Familien aus 258 Döifern 
organisiert (MIITRA 2011: o.S.). Sie bewirtschafteten rund 5.000 Hektar Land, wobei 
31 % der Familien Flächen von etwa 0,2 Hektar Größe bearbeiteten, 67% Flächen von 
etwa 0,4 Hektar, und nur 2% der Flächen eneichten Größen um 0,6 Hektar. Die durch­
schnittlich bearbeitete Fläche lag damit bei etwa 0,34 Hektar (MIITRA 2008: o.S.) . 

Abbildung 2: Organisationsstruktur von VAPCOL Maharashtra 

VAPCOL 

VAPCOL Maharashtra (Pein!) 
7 Cluster 

Kumbhale I Barhe 1 

8 114 

Kathipada Mokhada 

13 112 ·-·-' 

-------- -
98 Divisionen (Vibhags) als "Feldbüros" 

Buchhalter von der Gemeinschaft finanziert \ 
\ 

Aggregieren der Cashew­
und Mango-Ernte 

.,,,/ 10 bis 20 Wadi Tukdis 

~---- Teilnehmergruppen (Wadi Tukdi) --- = 1 Division 
\ 

Verbindung zu Banken ) 
---------·--- Wadi Familie 

/ 8 bis 12 Familien 
-- = 1 Wadi Tukdi 

Quelle: eigene Darstellung nach Interviews 

V APCOL organisiert damit eine Vielzahl sehr kleiner landwirtschaftlicher Betriebe, 
die aufgrund der knappen Landressourcen nur über ein jährliches Familieneinkommen 
von 10.000 bis 30.000 INR verfügen (MIITRA 2008: o.S.). Die große Anzahl von 
Mitgliedern in V APCOL ist hierarchisch organisiert. Jeweils acht bis zwölf Familien 
bilden kleinere Mitgliedergruppen auf Dorfebene (Wadi Tukdis). Zehn bis zwanzig 
dieser Mitgliedergruppen wiederum bilden eine Division (Vibhag). Auf dieser Ebene 
wird die Produktion der Kleinbauernfamilien gesammelt und zu einer zentralen Sam­
melstelle gebracht. Auf dieser Ebene findet auch die Verteilung der Einnahmen aus der 
Vermarktung auf die individuellen Mitglieder statt. Etwa 15 Vibhags werden jeweils 
wiederum zu einem Produktionscluster zusammen gefasst, von denen es in Maharashtra 
sieben gibt (siehe Abbildung 2). 

Zur Weiterverarbeitung der Mango- und Cashewernte seiner Bauern veifügt VA­
PCOL über eigene Weiterverarbeitungseinheiten. Im Fall der Cashewnüsse sind diese 
dezentral organisiert. In Maharashtra hat V APCOL in vier Dörfern kleine W eiterverar­
beitungseinheiten errichtet, in denen landlose Arbeiterinnen das Kochen, Schälen und 
Trocknen sowie Vorsortieren der Nüsse durchführen (siehe Foto 1). Die teilveredelten 
Nüsse werden zur Zentrale von V APCOL transportiert, wo sie nochmals nach Qualität 
sortiert und verpackt werden. Im Fall der Mangoprodukte, die weiter veredelt werden 
als die Cashewnüsse, findet die Weiterverarbeitung zentral in einer modernen Anlage 

118 



statt (siehe Foto 2). Dies liegt zum einen in den Kosten für die Anlage und in Hygie­
neaspekten begründet. Sowohl die Mango- als auch die Cashewprodukte werden von 
V APCOL unter einem eigenen Markennamen vermarktet. 

Foto 1: Eine landlose Arbeiterin schält Cashewnüsse, Foto 2: VAPCOL's moderne Mango­
Weiterverarbeitun sanlage 

Quelle: Foto 1: Autorin, Foto 2: BAIF 2011: o.S. 

Das Hauptziel V APCOLs als Producer Company ist es, seine Produzenten mit pri­
vaten Unternehmen als Käufern größerer Mengen zu verbinden. Dazu werden von zent­
raler Stelle des VAPCOL-Managements Verkaufsgespräche mit potentiellen Käufern 
geführt und Marktinformationen an die Produzenten weitergegeben. Die relativ losen 
Verbindungen innerhalb des Netzwerkes der teilnehmenden Bauern erlaubt dabei eine 
flexible Reaktion auf Veränderungen in der Nachfrage. Dies wiederum verhindert un­
günstige Lock-ins der Bauern in unvorteilhafte Marktbeziehungen. 

"Producer Companies organize farmers. They link them right up to the final market. 
For example: the Purre area farmers may be having some 80,000 hectares under their 
command. Basically they are growing vegetables and flowers. They can be organized 
into some kind of a network. The network plans and tells them: This is what is feasible 
for us. lf we do this, probably we get the best out of the market next year. These kinds 
of flowers we will have to grow in this season and this is what we should do in the 
vegetable growing area.' They tel1 people how to produce and then help them to bring 
their produce to a place where it could be processed, preserved and then taken up for 
further marketing. The second part is to invest in processing capacities. lt is very diffi­
cult to do a diversified cropping in some regions. So you might do the same crop but 
you need to know how to safely take out the excess production" (Interview mit einem 
unabhängigen landwirtschaftlichen Berater). 

Im Jahr 2008 gelang es VAPCOL, die Mangoernte über diverse Kanäle zu vermark­
ten. Rund 21 % oder 54 Tonnen wurden von dem großen indischen Einzelhandelsunter­
nehmen ITC (Indian Tobacco Company) abgenommen. 47% der Ernte wurden an lokale 
Händler verkauft und 32% von den Familien selbst konsumiert. Aufgrund vorher ver­
handelter Abnahmeverträge und sich später verändernder Marktpreise waren die Preise, 
die ITC für die abgenommenen Mangos zahlte, deutlich niedriger als jene, die auf dem 
offenen Markt erzielt werden konnten. Für halbreife Mangos der Sorte Kesar zahlte ITC 
15 INR pro Kilo und für die Sorte Rajapuri 8 INR pro Kilo, während die lokalen Händ-
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ler 35-50 INR pro Kilo reifer Kesar Mangos und 15-20 INR für reife Rajapmi Mangos 
zahlten (MITIRA 2008: o.S.). Im darauf folgenden Jahr umfasste der Abnahmevertrag 
mit ITC rund 40% der Mangoernte der VAPCOL-Bauern und ITC zahlte in diesem Fall 
15-20% mehr als den aktuellen Marktpreis, wobei der Vertrag das Aggregieren und 
Sortieren nach Qualitätsstufen von Seiten V APCOLs beinhaltete. 

Wie dieses Beispiel zeigt, hängen die Erfolge der Producer Company von den jewei­
ligen Marktpreisen und den ausgehandelten Verträgen mit größeren Käufern ab. Größe­
re Mengen an einen Abnehmer zu verkaufen bringt jedoch beiden Seiten Vorteile. Auf 
Seiten der Producer Company kann ein Verkaufsabkommen mit einem Großabnehmer 
wie einem Unternehmen des modernen Einzelhandels zur Planungssicherheit beitragen 
und die Abhängigkeit von stark schwankenden Marktpreisen reduzieren. Besonders im 
Bereich der leicht verderblichen Produkte kommt es in der Erntesaison häufig zu stark 
schwankenden Preisen, da eine große Menge von Produkten den Markt zum gleichen 
Zeitpunkt erreicht. Daraus resultieren oft extrem niedrige Preise für Bauern, die wiede­
rnm mangels anderer Absatz-, Lager- oder Weiterverarbeitungsmöglichkeiten keine 
Alternative zum Verkauf haben. Längerfristige Abnahmeverträge können Bauern derar­
tige Notverkäufe, zumindest bei einem Teil ihrer Produktion, ersparen. 

Auch auf der Abnehmerseite hat die Kooperation mit einer Producer Company für 
den Käufer Vorteile. Vor allem erleichtern Producer Companies wie VAPCOL die 
Produktbeschaffung durch die Senkung von Transaktions- und Koordinationskosten, da 
sie eine Ansprechstelle in Vertretung vieler individueller Kleinbauern bilden. 

"If this model works, it will be one of the best models where people are directly buy­
ing from faimers. The only thing is that the quality must be good. Otherwise, why 
should they buy from fmmers? Because buying from farmers is not easy, because of 
organizing those farmers. If somebody is there to take care of that part, probably other 
companies will come to buy from these farmers" (Interview mit der Indian Tobacco 
Company, ITC). 

Zudem stellt die Producer Company sicher, dass der Käufer die vereinbarte Menge 
zu dem vereinbarten Zeitpunkt erhält. Dies macht die Transaktion für den Käufer kalku­
lierbm·er als ein Einkauf auf dem offenen Markt und trägt somit auch auf seiner Seite 
zur Planungssicherheit bei. Zudem können einmal übermittelte Qualitätsanforderungen 
in Kooperation mit nur einem Ansprechpartner leichter umgesetzt werden, auch wenn 
hier wiederum Vertrauen seitens des Käufers auf die Fähigkeiten der Producer Com­
pany vorhanden sein muss, diese Qualitätskriterien auf der Ebene der Bauern zu etablie­
ren. 

"Having decentralized processing units among fmmers and then collect processed 
material from them is certainly a better option, but because of the quality concern we 
are not going for this right now, but in the long run. [ ... ] Because when we do it [pro­
cessing] we place all kind of manpower and the cost is really high for ITC. But when 
the rural group is doing it they m·e doing it in their village itself. If they maintain the 
quality then it is probably is the best thing to do" (Interview mit der Indian Tobacco 
Company, ITC). 

Producer Companies wie V APCOL können also eine effektive Schnittstelle zwi­
schen individuellen Kleinbauern und Käufern größerer Mengen, wie etwa Supe1märkten 
bilden, indem sie ein flexibles Netzwerk kleiner Produzenten etablieren, das gegenüber 
einer sich ändernden und einer sehr spezifischen Nachfrage anpassungsfähig ist: "There 
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are so many small farms there, hardly 1 hectare plots. I don't see a large-scale move­
ment towards large farms in the near future. lt is going tobe the other way. But to have 
many, many small farms working for you as a buyer also has potential for a lot of flexi­
bility. If I am a supermarket and I want 100 kilos broccoli, fresh corn of about 2 tons 
and maybe 500 kilos of egg plants, there is no problem for this within the given frame 
of a producer company. If you take a !arge farm, they will deliver on contracts only. 
You need several farms to get all this. For a producer company it is no problem" (Inter­
view mit der V APCOL unterstützenden NRO). 

Gleichzeitig erlaubt das Modell der Producer Companies den beteiligten Bauern, ih­
re Unabhängigkeit zu wahren, da sie nicht verpflichtet sind, ihre gesamte Produktion 
über die Producer Company zu ve1markten. Durch die mit dem Unternehmen gewonne­
ne Marktpräsenz und das im Rahmen der Producer Company vermittelte Wissen über 
Märkte und die dort herrschende Nachfrage verbessern Kleinbauern ihr Machtposition 
am Markt und potentiell auch ihre Einkommenssituation. Bezogen auf die steigenden 
Flexibilitäts- und Qualitätsansprüche in modernen Agro-Food-Netzwerken, ermöglicht 
die Organisation in einer Producer Company Bauern, erfolgreicher mit größeren Kun­
den wie dem modernen Einzelhandel zu verhandeln. 

7 Fazit 

Mit Beginn der neoliberal inspirierten Politikwende im Jahr 1991 hat sich in Indien 
das Marktumfeld für Bauern erheblich verändert. Generell ist durch diesen Paradig­
menwechsel in der politischen Orientierung die Gefahr insbesondere für Indiens Klein­
bauern gewachsen, in zunehmend asymmetrische Machtverhältnisse gegenüber mächti­
geren Akteuren in modernen Agro-Food-Netzwerken zu geraten und die Kontrolle über 
ihr Land zu verlieren, das häufig ihre einzige ökonomische Ressource darstellt. Die 
Entmachtung von Kleinbauern und die zunehmende Einflussnahme auf landwirtschaft­
liche Produktion durch große Unternehmen geschehen in Indien im Rahmen der In­
tegration der Ökonomie in die globalisierte Weltwirtschaft. 

Nichtsdestotrotz - und paradoxerweise - wird die Bedeutung kleinbäuerlicher 
Landwirtschaft im Rahmen der ländlichen Entwicklung und Armutsreduzierung in etli­
chen internationalen Strategiepapieren hervorgehoben, und ebenfalls im elften Fünfjah­
resplan der indischen Regierung (Government of lndia 2008; World Bank 2007). Trotz­
dem unterstützt die indische Regierung in erster Linie private Großunternehmen bei 
ihrem Engagement im landwirtschaftlichen Sektor, denn sie erhofft sich durch entspre­
chende Investitionen technologischen Fortschritt und Produktivitätssteigerungen. 
Gleichzeitig versucht sie - etwa durch die Einführung des Modells der Producer Com­
panies - Gruppen von Kleinbauern zu ermöglichen, in direkten Kontakt mit Unterneh­
men des sich rasch transformierenden modernen Einzelhandels oder der weiterberarbei­
tenden Industrie zu treten. 

Das Modell der Producer Companies kann im Rahmen eines generellen Trends der 
Transformation von Bauernorganisationen hin zu mehr Markt- und profitorientierten 
Institutionen analysiert werden. Für Bauern stellt es eine Möglichkeit dar, sich zu orga-
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nisieren und nicht nur Vorteile aus kollektivem Handeln sondern ebenso aus der Partizi­
pation in den sich etablierenden Märkten für hochwertige Produkte in Indiens urbanen 
Zentren zu ziehen. Während die organisatorische Struktur von Producer Companies der 
von Kooperativen sehr ähnlich ist, sind Möglichkeiten zur politischen Einflussnahme in 
dieser Organisationsfmm sehr begrenzt, denn sie werden durch einen externen Manager 
professionell geführt. Dies soll zudem für unternehmerische Transparenz und Wirt­
schaftlichkeit der Producer Company sorgen. 

Verglichen mit top-down Modellen der Integration von Kleinbauern in moderne 
Märkte wie dem Vertragsanbau, erzeugen und fördern Producer Companies wie VA­
PCOL unternehmerischen Geist auf der Ebene der Dorfgemeinschaft. Indem Produkti­
onsentscheidungen und -faktoren in den Händen der Bauern verbleiben, fördern Pro­
ducer Companies die Mitwirkungsmöglichkeiten und die Machtposition von Kleinbau­
ern. Zudem ermöglichen sie Kleinbauern den Zutritt zu neuen Märkten indem sie flexib­
le Verbindungen zu einer zunehmend spezialisierten Nachfrage herstellen. 

Der letztendliche Erfolg von Producer Companies hängt zum größten Teil jedoch an 
den selben Faktoren wie der von Kooperativen, nämlich an der Leistungsbereitschaft 
und dem Grad der Verpflichtung der Mitglieder, der lnteg1ität und Qualität der Lei­
tungsebene, sowie deren Akzeptanz aus der Gemeinschaft heraus. Für partizipierende 
Kleinbauern muss es gewinnb1ingend sein, ihre Produkte durch die Producer Company 
zu vermarkten. Gleichzeitig muss die Producer Company geeignetes Wissen an ihre 
Mitglieder weitergeben, um eine Überschussproduktion gewünschter Qualität zu erzeu­
gen, und um so die Verbindungen zu potentiellen Märkten etablieren und erhalten zu 
können. 

Problematisch bei dem Modell der Producer Companies ist derzeit die Rolle der 
NRO. Eine Producer Company aufzubauen ist ein anspruchsvolles und zeitintensives 
Unterfangen, das nur schwer von Kleinbauern selbst in Ang1iff genommen werden 
kann. Dennoch besteht die Notwendigkeit, die Grenzen der Unterstützung von Seiten 
der NRO zu definieren, da das Ziel des Modells der Producer Companies ist, wettbe­
werbsfähige und unabhängige Unternehmen zu schaffen. Zudem ist es kritisch zu be­
werten, dass das Konzept in Indien bisher so wenig Aufmerksamkeit erlangt hat. Die 
indische Regierung hat lediglich die Möglichkeit zur Bildung von Producer Companies 
geschaffen, unterstützt deren Aufbau aber selbst nicht aktiv, sondern überlässt dies 
zivilgesellschaftlichen Organisationen. Dies legt unter anderem die Vermutung nahe, 
dass seitens der indischen Regierung wenig Interesse an Alternativen zu einer von p1i­
vaten Großunternehmen geleiteten landwirtschaftlichen Entwicklung besteht. 

Wenn jedoch in Betracht gezogen wird, dass die landwirtschafte Produktion auf­
grund der ihr zugrunde liegenden biologischen Prozesse für viele Bauern eine höchst 
risikoreiche Aktivität ist, und wenn angenommen wird, dass diese Risiken sich in der 
Zukunft noch verstärken werden, könnten Producer Companies attraktive Handels­
partner für große Unternehmen sein, die selbst diese Risiken scheuen. Dies gilt außer 
für Indien auch für Länder mit ähnlichen Agrarstrukturen, in denen große Einzelhan­
delsunternehmen teilweise schon aktiver sind als im indischen Markt. 

Gegenüber anderen Produktionsmethoden wie beispielsweise dem Vertragsanbau 
bieten Producer Companies den Vorteil flexibler Produktionsmethoden, sie integrieren 
lokales landwirtschaftliches Wissen, sind lokal eingebettet, sie wirtschaften bezogen auf 
die Umwelt und den Lebensunterhalt ihrer Mitglieder nachhaltiger und schließlich be-
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lassen sie die Produktionsmittel und -entscheidungen in den Händen der Landwirte. 
Durch den kollektiven Charakter und die Weiterbildung der Bauern tragen Producer 
Companies zur Stärkung der Machtposition von Kleinbauern in den Zuliefernetzwerken 
des modernen LEH bei. 
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Die Einbettung von Liefernetzwerken für Obst und 
Gemüse bei der Ausbreitung von Supermärkten -
das Fallbeispiel Reliance Fresh in Indien 

Martin Franz 

In den letzten zwanzig Jahren haben sich die Art und Weise, wie Lebensmittel pro­
duziert (z. B. Industrialisierung der Landwirtschaft), verteilt (z. B. Globalisierung des 
Lebensmittelhandels), vermarktet (z. B. Globalisierung des Einzelhandels, Formatwan­
del der Einzelhandelsgeschäfte) und konsumiert (z.B. gewachsene Verbreitung von 
verarbeiteten Lebensmitteln, Globalisierung der kulinarischen Kulturen) werden, fun­
damental verändert. Bei diesen Prozessen haben auch Wissenstransfers immer eine 
zentrale Rolle gespielt, auch wenn sie für den Lebensmittelbereich - im Gegensatz zu 
beispielsweise der Hochtechnologie - nur wenig untersucht wurden. Dennoch gibt es 
einige Untersuchungen, die sich entweder auf die Wissenstransfers innerhalb großer 
Lebensmittelkonzerne beziehen (z. B. TAMASY u. a. 2008), das Imitieren von Innovati­
onen im Einzelhandel analysieren (z. B. GOLDMAN 2001) oder sich auf die Ausbreitung 
von landwirtschaftlichen Innovationen beziehen, wobei es zahlreiche Arbeiten gibt, die 
speziell die Möglichkeiten der Ausbreitung von Innovationen in Entwicklungsländern 
untersuchen (z. B. MOHAMEND 1982). Seit Mitte der 1990er Jahre haben eine Vielzahl 
von Artikeln den Zusammenhang von Veränderungen im Einzelhandel und ihrer Aus­
wirkungen auf die Lieferbeziehungen bis hin zum Bauern nachvollzogen (z.B . REAR­
DON u. a. 2004, DANNENBERG 2008, PRITCHARD u. a. 2010). Dabei werden allerdings 
die dahinter stehenden logistischen Prozesse meist als Black Box behandelt (COE u. a. 
2008). In diesem Bereich empirische Informationen zu erhalten, ist tatsächlich meist 
schwierig: Handelsunternehmen versuchen das Prozesswissen zu schützen und sind 
selten dazu bereit, zu entsprechenden Studien beizutragen. Prozesswissen ist im Gegen­
satz zum Produktwissen (z. B. die Gestaltung der Supermärkte) nicht einfach ersichtlich 
und kopierbar. Damit ist es eher dazu geeignet, als Konkunenzvorteil gegenüber ande­
ren Unternehmen zu wirken. Dennoch werden immer wieder nicht nur Produkt- sondern 
auch Prozessinovationen im Einzelhandel und seinen Produktionsnetzwerken imitiert. 
Ein Fallbeispiel für die Imitation von Lieferstrukturen ist das indische Unternehmen 
Reliance Retail, das im Fokus des vorliegenden Artikels steht. 

In indischen Großstädten findet ein dynamischer Wandel im Einzelhandel statt: Su­
permärkte, Hypermärkte und Einkaufszentren werden eröffnet und treten in Konkunenz 
zum traditionellen Handel. Während die Ausbreitung von Supermärkten in vielen Staa-
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ten Asiens, Afrikas und Lateinamerikas durch ausländische Direktinvestitionen (ADI) 
vorangetrieben wurde, liessen dies die staatlichen Regulierungen für ADI im indischen 
Lebensmitteleinzelhandel nur sehr eingeschränkt zu: Investitionen von transnationalen 
Unternehmen (Transnational Corporations - TNCs) waren bis 2012 nur im Großhan­
delsbereich und im Supply-Chain Management oder als Minderheitsbeteiligungen er­
laubt. Diese Beschränkungen haben indischen Einzelhandelsunternehmen die Möglich­
keit gegeben, sich als First Mover Marktanteile zu sichern. Bei den großen indischen 
Einzelhandelsunternehmen handelt es sich größtenteils um Unternehmen, die nach der 
Jahrtausenwende gegründet wurden. Sie sind meist Investitionen von großen indischen 
Konzernen (z.B. des Telekommunikationskonzerns Bharti) . Diese versuchen - teils in 
Kooperation mit TNCs (z.B . zwischen Walmart und Bharti.) - möglichst schnell Su­
permarktketten aufzubauen. Dabei imitieren sie erfolgreiche Formate und Organisati­
onsstrukturen von transnationalen Einzelhändlern wie Wal Mart, Tesco oder Carrefour. 
Einer der größten Akteure im indischen Markt ist Reliance Retail. 

Gegründet wurde Reliance Retail mit seiner Supermarktkette Reliance Fresh 2006 
von dem Petrochemie- und Textilkonzern Reliance lndustries Limited (RIL). Erklärtes 
Ziel war es, den internationalen Vorbildern - und insbesondere Walmart - nachzueifern. 
Da der Erfolg von W almart zu einem großen Teil auf den Liefernetzwerken und der 
Ausschaltung von Zwischenhändlerstrukturen beruht, wollte Reliance auch in Indien 
von Anfang an ein integriertes Konzept aus Einzelhandel, Großhandel und Liefernetz­
werken aufbauen. Um ein solches System zu entwickeln, wurden etwa 45 Manager und 
Berater, die zuvor bei großen TNCs tätig waren, für die verschiedenen Unternehmens­
bereiche angeworben. So sollte gesichert werden, dass Reliance Fresh von Anfang an 
Strukturen aufbaut, die den Erfolgsmodellen der Vorbilder entsprechen. Angestrebt 
wurde, bis Ende 2007 über 1.575 Supermärkte und Hypermärkte zu verfügen, inklusive 
moderner Lieferinfrastruktur (CHATTERJEE 2006: o.S.). Doch die Übertragung von 
Konzepten aus den USA und Europa auf die indische Situation stellte das internationale 
Managerteam vor zahlreiche unerwartete Probleme. So lief die Expansion und mit ihr 
der Aufbau von modernen Lieferstrukturen in den letzten Jahren langsamer ab als ur­
sprünglich geplant, die diesbezügliche Unternehmensstrategie wurde weitgehend verän­
dert. Der Artikel analysiert die Gründe für diesen Strategiewechsel und stellt den Zu­
sammenhang zwischen der Orientierung an ausländischen Vorbildern und Problemen 
der Einbettung in den indischen Mar·kt her. 

Die Fallstudie beruht auf im Zeitraum August bis November 2007 (15 Interviews) 
und September bis November 2008 (25 Interviews) durchgeführten Experteninterviews 
mit Mitarbeitern und ehemaligen Mitar·beitem verschiedener Einzelhandelsunternehmen 
(u. a. Future Group, Metro Cash & Carry und Reliance Fresh), und Einzelhandels- und 
Großhandelsverbänden sowie Vertretern von verschiedenen Nichtregierungsorganisati­
onen (NRO) und Gewerkschaften. 
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1 Einbettung moderner Liefernetzwerken für Obst und 
Gemüse 

Die Ausbreitung von Supermärkten in neuen Märkten ist nicht nur mit einem Trans­
fer von Formaten sondern auch von Organisationsstrukturen und diversen Innovationen, 
z.B. im Logistikbereich, verbunden. Diese Veränderungen betreffen dabei längst nicht 
nur die Geschäfte transnationaler Einzelhändler, sondern auch zahlreiche einheimische 
Einzelhandelsunternehmen, die ihre transnationalen Konkurrenten imitieren (COE und 
WRIGLEY 2007). ,,Emulation by indigenous retail chains of the practices and organiza­
tional innovations imported by retail TNCs into emerging markets has clearly been a 
key competitive response of those chains and is widely discussed" (COE und WRIGLEY 
2007: 14). Allerdings begann die Verbreitung von Supermärkten und mit ihr das Imitie­
ren von erfolgreichen Vorbildern wie Walmart oder Tesco häufig bereits bevor ADI in 
diesem Sektor getätigt wurden. In einigen Staaten waren große einheimische Einzelhan­
delsketten die treibenden Kräfte bei der Ausbreitung von Supermärkten, wobei sie teil­
weise mit TNCs in Joint Ventures kooperierten (REARDON u. a. 2004). Mit oder ohne 
Kooperation mit einem TNC spielt das Übernehmen von Wissen von Unternehmen wie 
Walmart oder Tesco eine große Rolle: ,,[ ... ] there are considerable transfers of ma­
nagement expertise between different domestic retail systems, through international 
searches for new ideas and technologies" (COE 2004: 1581). Anhand des Fallbeispiels 
Brasilien zeigen DE ROCHA u. a. (2002), dass in Reaktion auf den Konkurrenzdruck 
durch den Markteintritt einer TNC einheimische Einzelhändler Maßnahmen zur Moder­
nisierung (z. B. Einführung von IT, Optimierung der Logistik, Vergrößerung der Ge­
schäftsflächen) ergreifen können und auch in die Weiterbildung ihres Managements 
investieren. Brasilianische Einzelhändler besuchten Industriestaaten, um dort Wissen 
über moderne Einzelhandelspraktiken zu erlangen, die sie dann auf Brasilien übertragen 
konnten. 

Eine Analyse von Wissenstransfers im Einzelhandel muss zwischen Produktwissen 
und Prozesswissen unterscheiden (CURRAH und WRIGLEY 2004). Die Geschäfte selbst 
sind materielle Produkte eines „industrialized production process, extending from store 
construction to staff recruitment and supply chain management, in which intangible 
knowledge assets play a critical role" (CURRAH und WRIGLEY 2004: 8f.). Gerade die 
Sichtbarkeit der Geschäfte macht das Produktwissen, das in einem Geschäft genutzt 
wird, für Konkurrenten leicht zugänglich (DAWSON 1994). Deshalb ist das Prozesswis­
sen (z. B. IT-Systeme, logistische Abläufe, Aufbau von Liefersystemen) von besonderer 
strategischer Bedeutung im Einzelhandel, dieses zu schützen eine wichtige Aufgabe für 
die Unternehmen (CURRAH und WRIGLEY 2004). Um an derartiges Wissen aus einem 
anderen Unternehmen zu gelangen, gibt es verschiedene Möglichkeiten, die von Joint 
Ventures und Übernahmen über Industriespionage bis zur Abwerbung von Mitarbeitern 
reichen (APPEL u. a. 2011). In Entwicklungs- und Schwellenländern können hier auch 
sogenannte Argonauten eine Rolle spielen. Damit sind Personen gemeint, die von ihren 
Heimatländern in Industriestaaten emigrierten und später gut ausgebildet zurückkehren 
(SAXENIAN 2006). 

,,Studies of the transfer of retail formats into developing countries emphasize the dif­
ficulties modern retail formats face there. These studies identified consumers, supply 
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and distribution conditions, government policies, and the domestic retail system as lim­
iting "as is" transfers of elements such as assortment, service, location and price. In 
addition, technologies and methods geared to the developed home market conditions 
were found tobe inappropriate in developing countlies" (GOLDMANN 2001: 225). 

Beim Transfer von Formaten und Prozessinnovationen in Entwicklungsländer ist die 
Einbettung in die Rahmenbedingungen am Zielort also eine zentrale Herausforderung. 
Einbettung (Embeddedness) bezieht sich darauf, wie Akteure in sozialen und räumli­
chen Kontexten verankert sind. Diese Kontexte beeinflussen die Werte, Erwartungen, 
Priolitäten und Strategien nicht nur von Managern, sondern auch von Unternehmens­
mitarbeitern und der Konsumenten (HENDERSON u. a. 2002). HESS (2004) unterscheidet 
zwischen drei verschiedenen Fmmen von Einbettung: (1) gesellschaftlicher, (2) temto­
lialer und (3) Netzwerk-Einbettung. Gesellschaftliche Einbettung bezieht sich auf die 
Sozialisierung der Akteure. Unabhängig davon ob sie Individuen oder Organisationen 
sind, haben sie eine Entwicklungsgeschichte, die ihre Wahrnehmung, Aktivitäten und 
Strategien beeinflusst. Tenitmiale Einbettung bezieht sich auf das Ausmaß, zu dem die 
verschiedenen Akteure in einem Tenitolium oder Ort (von der lokalen Ebene bis zum 
Staat) verankert sind, was Einfluss auf die Entwicklung dieser Räume nimmt (HESS 
2004). Die Netzwerk-Einbettung bezieht sich auf die Netzwerkstruktur, die Intensität 
und Stabilität der Verbindungen zwischen Akteuren und die Bedeutung des Netzwerkes 
für die Akteure (HENDERSON u. a. 2002). Auf der Einbindung in Netzwerke beruht die 
Macht eines Akteurs, denn im Sinne von ALLEN (2003) genelieren Individuen oder 
Gruppen Macht durch die soziale Interaktion in Netzwerken. Somit blingen Verände­
rungen der Netzwerkbeziehungen auch Verschiebungen in den Machtbeziehungen mit 
sich. 

Die Einbettung ist für Einzelhandelsunternehmen ein zentraler Erfolgsfaktor. Sie 
müssen nicht nur auf lokale Unterschiede in Konsummustern und kulturellen Nmmen 
reagieren, sondern sich auch mit Geschäften, Liefernetzwerken und Logistikinfrastruk­
turen lokal verankern. Die Bedeutung der lokalen Einbettung in einen Standort für den 
wirtschaftlichen Erfolg macht Investitionen in diesem Bereich besonders vulnerabel 
(TACCONELLI und WRIGLEY 2009). Zur erfolgreichen Einbettung in einem Markt müs­
sen sowohl Produkt- als auch Prozesswissen an die lokalen/regionalen Gegebenheiten 
angepasst werden. Damit ist die Anpassung an einen neuen Standort oder Markt ein 
ständiger Lernprozess (CURRAH und WRIGLEY 2004). 

Zur Einbettung in einen Markt gehört der Aufbau von Liefernetzwerken. Traditio­
nelle Liefernetzwerke in Entwicklungsländern sind meist fragmentiert und uneffektiv. 
Daher ist es für Einzelhändler schwielig, eine dauerhafte und zuverlässige Belieferung 
mit Agrarprodukten, die den eigenen Qualitäts- und Sicherheitsansprüchen Genüge tun, 
zu sichern. Finanzielle Einschränkungen, der Mangel an Erfahrnngen und technischer 
sowie organisatmischer Kapazität, ferner der inadäquate Zugang zu Dünger und Pflan­
zenschutzmitteln schränken die Möglichkeiten der Bauern ein, die Ansprüche der Ein­
zelhandelsunternehmen zu erfüllen (SWINNEN und MAERTENS 2007). Die Zuverlässig­
keit der Warenlieferungen ist daher für die Einzelhandelsunternehmen leichter zu garan­
tieren, wenn sie eine weitgehende Kontrolle über das gesamte Liefernetzwerk erlangt 
haben. 

Insbesondere in Entwicklungsländern und im Falle von Obst und Gemüse ist der 
Aufbau moderner Liefernetzwerke aber häufig schwielig. Fragmentierte und nicht stan-
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dardisierte Märkte mit verstreut liegenden kleinen Produzenten, Korruption, der Mangel 
an Hochqualitätsprodukten, die schlechte Infrastruktur (Straßen, Lagerhäuser, Kühlket­
te, Strom), eine ungenügende Postharvest-Kontrolle und fehlende Marktinformationen 
sind die Hauptprobleme (REARDON u. a. 2004). Deshalb ist der Aufbau eigener Struktu­
ren zeit- und kostenintensiv und erst ab einem gewissen Marktanteil profitabel. Daher 
nutzen große Einzelhandelsunternehmen beim Markteinstieg häufig die vorhandenen 
Liefernetzwerke (REARDON 2005). Wo es ihnen nicht durch staatliche Vorgaben verbo­
ten ist, bauen große Einzelhandelsunternehmen aber mittel- bis langfristig eigene Lie­
fernetzwerke auf oder nehmen Einfluss auf Lieferanten, um zuverlässige Belieferung, 
konstante Qualität und niedrige Preise durchzusetzen. Sie können bestimmte Lieferan­
ten bevorzugen und über ihre Marktmacht Produktions- und Logistikstandards durch­
setzen sowie Preise weitgehend diktieren (REARDON 2005). Damit können sie mit zu­
nehmendem Marktanteil dominante Machtpositionen über die Liefernetzwerke vom 
Bauern bis zum Konsumenten erlangen. 

Allerdings wird der Bereich der frischen Lebensmittel bei der Ausbreitung von mo­
dernen Einzelhandelsformaten aufgrund der vielfältigen Problemlagen von den Unter­
nehmen meist sekundär behandelt. ,,Modern retail has tended, in both developed and 
developing countries, to first penetrate processed and staple food markets, then semi­
processed categories like dairy and meat, and final, and in developing countries recently 
(in the USA bad taken some 40 years), to penetrate fresh produce markets" (REARDON 
und MINTEN 2011: 152). Eine Besonderheit des indischen Einzelhandels ist dabei, dass 
beim Aufbau von Supermarktketten sehr früh begonnen wurde, auch im Bereich der 
frischen Lebensmittel tätig zu werden. Beispielsweise bietet die Supermarktkette Reli­
ance Fresh auf etwa einem Viertel seiner Geschäftsfläche frisches Obst und Gemüse an. 
,,In lndia, retailers have dispensed with waiting and moved quickly to selling fresh pro­
duce. While local analysts emphasize how slow the penetration is, seen from the inter­
national perspective, Indian private and coop retail' s entry into selling fresh produce is 
very early and surprising" (REARDON und MINTEN 2011: 152). 

2 Kernkonzepte der großen Handelskonzerne zur 
Liefernetzwerkorganisation 

Walmart betreibt 10.130 Geschäfte in 27 Staaten. Im Fiskaljahr 2011 erreichten die 
Nettoverkäufe des Unternehmens einen Wert von 443.9 Milliarden USD, davon 125 
Milliarden USD außerhalb der USA. Dabei laufen weniger als 10 % der Geschäfte au­
ßerhalb der USA unter dem Namen Wal Mart (WALMART 2012: o.S.). BONACICH und 
WILSON (2006) teilen die Erfolgsfaktoren des Unternehmens in interne Prozesse (nied­
rige Löhne und Sozialleistungen, geringer Einfluss der Gewerkschaften), externe Pro­
zesse (erfolgreiche Lobbyarbeit) und relationale Prozesse (Just-in-Time-Logistik, IT­
gestützte Koordinierung der Lieferanten, niedrige Einkaufs- und Dienstleistungspreise 
durch Ausnutzung der Marktmacht über Lieferanten, Transport-, Lagererungs- und 
Verpackungsunternehmen) ein. Da letztere für die Fragestellungen dieses Artikels von 
besonderer Relevanz sind, werden sie im Folgenden ausführlicher betrachtet. ,,Wal-
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Mart is considered to be the leading corporation in terms of logistics innovation and 
efficiency. lndeed, many observers consider logistics to be the key to Wal-Mart's suc­
cess" (BONACICH und WII..SON 2006: 229). 

Zentral für die Lieferantenbeziehungen von Walmart ist der umfangreiche Info1ma­
tionsausstausch mit den Lieferanten. Während im Non-Food-Bereich Automatie Inven­
tory Replenishment mittlerweile weit verbreitet ist, ist dies im Bereich der frischen 
Lebensmitteln noch als Innovation zu bezeichnen. Dabei bekommen die Lieferanten 
Zugang zu den Verkaufszahlen der Geschäfte für die für sie relevanten Produkte und 
sind selbst dafür zuständig, den entsprechenden Nachschub in die jeweiligen Distributi­
oncenter auf Just-in-time-Basis zu liefern. Die Lieferanten müssen dabei zahlreiche 
Standards e1föllen und werden ständig in Bezug auf die Einhaltung der Standards und 
die Zuverlässigkeit des Nachschubs auf Just-in-time-Basis bewertet (CO0K 2004). 

Eine Strategie zur umfangreicheren Wertbindung durch die großen Handelsunter­
nehmen ist, dass sie nicht nur als Einzelhändler sondern auch als Großhändler für ande­
re Unternehmen - wie etwa Hotels oder kleine Einzelhändler - auftreten. Dabei wird in 
unterschiedlicher Form das ursprünglich von der Metro Group mit Metro Cash & CatTy 
eingeführte Fmmat kopiert. Dadurch verdienen die Unternehmenauch am Umsatz von 
Unternehmen, die eigentlich in Konkurenz zu ihren Einzelhandelsformaten stehen. So 
ist Walmart nicht nur als Einzelhändler tätig, sondern fungiert über sein Format Sam's 
Club auch als Großhändler für das HORECA-Segment (Hotels, Restaurants, Cate1ing) 
sowie andere Unternehmen z. B. im Handwerksbereich. Das Format unterscheidet sich 
dabei von dem in Deutschland bekannten Cash & Carry-Format dadaurch, dass die 
Mitgliedschaft an einen Jahresbeitrag gekoppelt ist. 

3 Entwicklung des Einzelhandels und der Liefernetzwerke 
in Indien 

Importsubstitution, staatliche Intervention in Finanz- und Arbeitsmarkt, Staatsunter­
nehmen und ein stark regulierter inländischer sowie internationalen Handel charakteri­
sierten lange Zeit die Wirtschaftspolitik in Indien nach der Unabhängigkeit (KELEGAMA 
und PARIKH 2000). Ab 1991 begann die indische Regierung angesichts eines extremen 
Außenhandelsdefizits einen Liberalisierungsprozess. Dieser Prozess beinhaltete die 
Öffnung für ADI, die Aufhebung staatlicher Monopole in vielen Wirtschaftsbereichen 
und Reformen des Kapitalmarktes sowie des Binnen- und internationalen Handels. Der 
Bereich der Produktion und des Handels mit Lebensmitteln wurde aber lange Zeit von 
diesen Reformen nicht tangiert. Hier wurde weiterhin eine interventionistische Politik 
betrieben. Die bedeutensten Bausteine dieser Politik sind die Steuerung von Im- und 
Export, gestützte Preise für ausgewählte Agrargüter (Minimum Support Prices - MSPs) 
und die Regulation der Handelswege durch die Agricultural Produce Mru·keting Com­
mitee (APMC) Gesetze der indischen Bundesstaaten. Diese Gesetze definieren, dass 
Großhandel mit landwirtschaftlichen Produkten nur in registrierten Märkten, sogenann­
ten Mandis, betrieben werden dru·f. Dort sollen Marketing Commitees sicherstellen, dass 
nur über transparente Auktionen gehandelt wird und die Produzenten gerechte Preise 
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erzielen. Zu den Aufgaben der Commitees gehören die Durchführung der Auktionen, 
das Wiegen der Ware und die Registrierung der Geschäftsabschlüsse. Gleichzeitig sor­
gen sie dafür, dass die MSPs eingehalten werden. 

Das APMC-System wird immer wieder kritisiert, weil es einerseits verhindert, dass 
Einzelhändler direkt beim Bauern kaufen und damit den Zwischenhändler eine große 
Machtposition gibt und andererseits als korruptionsanfällig gilt. ,,A large number of 
intermediaries are there. And in fact it is because of this that the fmmers do not get the 
remunerative prices" (Interview mit Manager von Metro). Tatsächlich kann die Effekti­
vität des Systems bezweifelt werden. So stellen KUMAR u. a. (2008: 70) fest, dass Ge­
müse in Indien ohne Kühlkette über bis zu acht Stationen vom Produzenten zum Kon­
sumenten geht. Der Endpreis dieser Produkte besteht danach zu 50 bis 90 % aus den 
Kommissionen der Zwischenhändler und Kommissionsagenten. 

Nicht nur die Handelsstrukturen sind sehr fragmentiert, sondern auch die landwirt­
schaftliche Produktion. Deshalb haben Zwischenhändler für die Konsolidierung der 
landwirtschaftlichen Produkte von den zahlreichen kleinen Farmen eine zentrale Bedeu­
tung. Diese Handelsbeziehungen sind gekennzeichnet durch eine hohe Netzwerk­
Einbettung und langfristige Vertrauensbeziehungen zwischen den Bauern und Händlern. 
Die Verbindungen können aber auch Grundlage für unfaire Handelspraktiken und Ab­
hängigkeiten sein - so zum Beispiel im Falle von Krediten vom Zwischenhändler an die 
Bauern. Da den Bauern teilweise das Wissen über die Marktsituation außerhalb ihres 
direkten Lebensbereiches fehlt, können die Händler diese Informationsasymmetrie aus­
nützen (TREBBIN und FRANZ 2010). Allerdings hat sich in den letzten Jahren durch die 
zunehmende Verbreitung von Mobiltelefonen der Zugang der Bauern zu Marktinforma­
tionen verbessert. 

Das APMC-System widerspricht den Bestrebungen von Supermarktketten zum Auf­
bau moderner Liefernetzwerke. Deshalb wurde von der Zentralregierung 2003 einer 
neuer Model-APMC-Act erlassen, der mittlerweile von den meisten Bundesstaaten -
allerdings in unterschiedlichen Ausprägungen - übernommen wurde. Diese neue Ge­
setzgebung liberalisiert den Handel mit Lebensmitteln, um eine Modernisierung der 
Liefernetzwerke zu erreichen und es den Einzelhändlern zu ermöglichen, Lieferbezie­
hungen direkt zu Landwirten aufbauen und steuern zu können. Ebenfalls 2003 wurde 
die Vertragslandwirtschaft zugelassen. Es gab zwar bereits vorher Vertragslandwirt­
schaft in Indien, die Vertragspartner konnten aber gegen Vertragsverstöße nicht gericht­
lich vorgehen (PRITCHARD u. a. 2010). Auf Grundlage dieser Veränderungen können 
Einzelhandelsunternehmen nun selbst zu wichtigen Akteuren in den Liefernetzwerken 
werden. 

Bis zum Beginn des 21. Jahrhunderts gab es in Indien so gut wie keine Supermärkte. 
Seit etwa 2005 hat allerdings eine zunehmende Verbreitung von großflächigen Einzel­
handelsformaten stattgefunden. Der Marktanteil des modernen Lebensmitteleinzelhan­
dels liegt trotzdem noch unter 1 %. Verschiedene Studien prognostizieren aber sehr hohe 
Wachstumsraten, z. B. 154% von 2010 bis 2014 (IBEF 2010: o.S.). 2008/2009 erlebte 
der Sektor aber erste spektakuläre Pleiten (2009 ging die Supermarktkette Subiksha mit 
1600 Geschäften Konkurs) und zu hoch gesteckte Wachstumsziele einiger Supermarkt­
ketten wurden zurückgenommen. Die Gründe stehen im Zusammenhang mit zu hohen 
Wachstumszielen, Überforderung der Organisationsstrukturen, Überschätzung von 
Kaufkraft und Kundeninteresse, politischen Widerständen und der globalen Finanzkrie-
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se (FRANZ und WAMSER 2009; FRANZ 2010; PRITCHARD u. a. 2010). Trotzdem gibt es 
„little doubt that, if the country's economic march continues, supermarkets will be a 
growing pait of the commercial and consumer landscape of this 'new India"' 
(PRITCHARD u. a. 2010: 435). Dies steht in engem Zusammenhang mit sich wandelnden 
Konsummustern im Land: Das Wirtschaftswachstum hat die Kaufkraft bestimmter Be­
völkemngsgruppen erhöht, so dass eine wachsende Mittelschicht entsteht. Diese Verän­
derungen verstärken auch einen Wandel der Lebensstile (Paare bei denen beide Partner 
ai·beiten, Familien mit gutem Einkommen aber wenig Zeit für Einkauf und Kochen, 
Orientierung an westlichen Konsummustern insbesondere in urbanen Räumen, zuneh­
mende Motorisierung und Zahl der Kühlschränke) und Familienstrukturen (steigende 
Zahl von Kleinfamilien). Diese Veränderungen beeinflussen letztenendes auch das 
Einkaufsverhalten (KESKAR 2006, SHUKLA 2008). 

4 Reliance Fresh und seine Strategie zum Aufbau 
moderner Liefernetzwerke 

Im Jahr 2005, dem gleichen Jahr in dem Walmart seine Absicht zum Eintritt in den 
indischen Markt erklärte, verkündete der Petrochemie- und Textilkonzern Reliance 
Industties die Eröffnung der Supermarktkette Reliance Fresh. 2006 wurden 1.575 Su­
permärkte und Hype1märkte als Ziel bis Ende 2007 genannt (CHATTERJEE 2006: o.S.). 
Investitionen von sechs Milliarden US$ wurden für den Zeitt·aum 2006-2011 angekün­
digt. Bis 2011 sollten insgesamt 5 .000 Einzelhandelsgeschäfte in 800 Städten eröffnet 
werden (HISCOCK 2008: 56). ,,Reliance Industties is lndia's biggest private-sector com­
pany and its 2011 goal of a 5 ,000-store retail rollout over multiple formats makes it well 
and truly the biggest newcomer to India 's organized retail scene" (HISCOCK 2008: 53). 
Als Gründe für den Eintritt von Reliance lndustries in den Einzelhandel nennen PRIT­
CHARD u. a. (2010), dass das Unternehmen in dem Sektor ein hohes Wachstumspotenti­
al erkannte und den Bereich gleichzeitig als gute Ergänzung zu den anderen Aktivitäten 
im Dienstleistungsbereich ansah. REDDY und BIN SALAM (2012: 3) sehen die Ausrich­
tung von Reliance auf den Lebensrnitteleinzelhandel darin beg1ündet, dass es in diesem 
Bereich bis dahin besonders wenig moderne Einzelhandelsformate gab und „the grossly 
inefficient food supply chain provided a well resourced and weil managed organization 
like RIL with an opportunity to think of amending the flaws which would also make 
business sense." 

Parallel zum Aufbau der Supermarktkette sollte von Anfang an ein modernes Lie­
fernetzwerk nach europäischem und nordamerikanischem Vorbild aufgebaut werden. 
Damit bestand eine integrierte Expansionsplanung von Einzelhandel und Lieferstruktu­
ren, die HISCOCK (2008: 53) als „breathtaking in its planned scope and scale" bezeich­
net. Insbesondere im Bereich der Liefernetzwerke für Agrarprodukte kündigte Reliance 
umfangreiche Investitionen an. ,,We need to build a next-generation distribution and 
logistics system for farmers, so they can shai·e in inclusive growth," sagte Mukesh Am­
bani, CEO von Reliance, 2007 (zitiert nach HISCOCK 2008: 61) . 2006/2007 verkündete 
das Unternehmen den Aufbau eines indienweiten Systems aus Rural Business Hubs 
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(RBH) mit Kühlhäusern und integrierten Logistiksystemen. Als Teil dieses Plans sollte 
ab 2007 auch eine Flotte aus fünfzig bis siebzig Transportflugzeugen und eine Reihe 
von kleinen Flughäfen in den Anbaugebieten aufgebaut werden, um frisches Obst, Ge­
müse und Blumen im ganzen Land liefern zu können (BHATIACHARYA 2007: o.S.). 
„Apples are only produced in Shirnla, which is just northern end of the country. Now, I 
have to take those apples to Chennai. [ . . . ] so for that also we are going to have some 
kind of national corridors. Some points we'll have wherein if I take the apples in an 
aircraft, maybe 100 tons, 50 tons. l'll go to Chennai, l'll drop it, l'll get the coconut 
from Chennai in the same aircraft, and then l'll give it to Delhi. I'll get milk from Pun­
jab to some other state when it is required. And I will again, get the material, which is 
the major production of that, and then get it to the other place" (Interview mit Manager 
von Reliance Fresh). 

Das REH-System sollte aus drei miteinander vernetzten Aktivitätsbereichen beste­
hen. Erstens wollte das Unternehmen Agrarinputs wie Saatgut, Dünger und Pestizide an 
die Bauern verkaufen und darüber die Bauern dazu bringen, die Qualität zu produzieren, 
die Reliance für seine Supermärkte - und potenziell für den Export - benötigt 
(PRITCHARD u. a. 2010). ,,Our recent emphasis on bridging the farmers with global 
consumers, through the organized retailing initiative, is a precursor to an agro-driven 
strategy," erklärte Mukesh Ambani 2007 (zitiert nach HiscocK 2008: 61). Wissenver­
mittlung an die Landwirte soll diese Strategie ermöglichen, wie ein Manager von Reli­
ance Fresh im Interview erklärte: ,,We are trying to teach the farmers. What we are 
doing is not really for the chemicals, but the fertilizers . [ ... ] First we are telling about 
the quality parameters. So if you want daily farm quality, you should give irrigation on 
time, [ . .. ] so this is a general knowledge. Now, in Madhya Pradesh, we are going to 
start that initially to serving farmers. There we'll teach them how to cultivate also". 
Diesbezüglich wurde auch eine Zusammenarbeit mit Bayer Crop Science (BSC) im 
Rahmen von dessen sogenannten Food Chain Project (FCP) vereinbart. Ziel des FCP ist 
es, Bauern in die Lage zu versetzen, die Qualitätsstandards des modernen Einzelhandels 
zu erfüllen. BCS schult ausgewählte Bauern, speichert deren Daten in einer Datenbank 
und lässt die potentiellen Abnehmer des Gemüses ihre Zulieferer auf Grundlage der 
Datenbank auswählen (TREBBIN und FRANZ 2010). Zweitens wollte das Unternehmen 
ein Netzwerk aus Collection-Centres aufbauen, die als Lieferinfrastruktur für die eige­
nen Super- und Hypeimärkte dienen sollten. Drittens sollte eine Fahrzeugflotte aufge­
baut werden, die zwei miteinander verbundenen Geschäftsbereichen dienen sollte - ein 
Bereich, der die Großmärkte beliefern sollte und ein anderer, der unter dem Namen 
Ranger Farms als eigener Cash & Can·y Markt funktionieren sollte, in dem andere klei­
ne Einzelhändler ihre Waren kaufen sollten (PRITCHARD u. a. 2010). 

Um diesen großen Wurf beim Aufbau eines integrierten Systems aus Einzelhandel, 
Großhandel und Liefernetzwerken zu schaffen, wurde versucht, Know-how aus anderen 
Märkten auf den indischen Markt zu übertragen. ,,The revolutionary and ambitious 
nature of these strategies was directly linked to lndia's relatively ' late arrival' on the 
global supermarket scene. As a latecomer, it was able to draw on manifold lessons from 
the rest of the world. Reliance was especially keen to learn and implement these lessons. 
The company proposed to steal a march on its rivals, and thereby quickly emerge as the 
market leader" (PRITCHARD u. a. 2010: 452). 
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Kern dieser Stategie des Lernens von anderen Einzelhandelsunternehmen aus ande­
ren Märkten war das Anwerben von erfahrenen Managern und Beratern, die zuvor bei 
den großen transnationalen Einzelhändlern tätig waren. Damit sollte sichergestellt wer­
den, dass nicht nur dass leicht kopierbare Produktwissen aus diesen Unternehmen son­
dern eben auch das Prozesswissen auf Reliance Groß- und Einzelhandelsaktivitäten 
übertragen würde. ,,1 mean till the time I left Reliance, there were 45 expats, Subject 
Matter Experts we used to call them; SMEs. All of them either they have worked with 
Walmart, Tesco, or Carrefour. All those concepts whatever are there in world retail 
scenario, they tried to bring everything here in lndia through Reliance" (Interview mit 
ehemaligem Manager von Reliance Fresh). 

Insbesondere von Walmart wurden viele Personen abgeworben. ,,In our company al­
so, we have got consultants. I think more than 20, 30 people are there from Walmart" 
(Interview mit Manager von Reliance Fresh). Angeworbene Mitarbeiter etablierter Ein­
zelhandelsunternehmen kamen meist als Expatriates nach Indien und übernahmen bei 
Reliance entweder Füluungspositionen oder wurden als lnhouse-Consultants eingesetzt. 
Da Walmart und auch die anderen TNCs, von denen Personal abgeworben wurden, zu 
diesem Zeitpunkt selbst bereits Markteintritte in den indischen Markt sondierten oder 
sogar konkret vorbereiteten, ist ein derartiger Transfer von Wissen für diese Unterneh­
men ein durchaus bedrohliches Szenario. 

5 Die Probleme bei der Umsetzung moderner Konzepte in 
Indien 

Trotz des hohen Einsatzes von Kapital und dem sehr gezielten Transfer von Wissen 
wurden die Pläne für die Einzelhandelsexpansion von Reliance in den folgenden Jahren 
erheblich abgeschwächt. So wurde bis Ende 2009 die angestrebte Zahl der Geschäfte 
nur zu 55% erreicht (PRITCHARD u. a. 2010: 441). Auch die ursprünglich sehr weitge­
henden Pläne von Reliance zum Aufbau eines modernen Lebensmittelliefernetzwerkes 
wurden stark zurückgenommen. Die Pläne erwiesen sich als „stillborn", als Totgebur­
ten, wie PRITCHARD u. a. (2010: 443) feststellten. Das Ranger Farms-Model wurde 
zunächst 2006 in Hyderabad eingeführt - kurz bevor der erste Reliance Fresh Markt 
eröffnet wurde. Innerhalb von 18 Monaten wurde das Konzept wieder verworfen. In 
vielen Bundesstaaten wurden in den darauffolgenden Jalu·en die Pläne zum umfangrei­
chen Aufbau eigener Liefernetzwerke zurückgenommen. Reliance Fresh ,,[ .. . ] quietly 
put on hold its earlier ambitions. lt would seem that it had misread the pace at which it 
was able to execute its intentions, and their broader acceptability within the Indian body 
politic" (PRITCHARD u. a. 2010: 443). Eine nicht veröffentlichte Analyse von Bayer 
Crops Science über die Situation bei Reliance Fresh stellt im Oktober 2008 fest: ,,Many 
of the Collection Centers are not working. Procurement mainly from Mandi." Anstatt 
der weitgehenden und schnellen vertikalen Integration der Lebensmittelnetzwerke wur­
de auf ein langsameres Vorgehen gesetzt, das zum Teil traditionelle Strukturen nutzt. 

,,The rapid winding back of these strategies in favour of a looser system of procure­
ment tlu·ough collection centres indicates a level of institutional incompatibility between 
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the profit strategies of the company and the agricultural regions from which it was seek­
ing to buy fruit and vegetables. Reliance was forced into a volte-face in order to rectify 
this misalignment; in the terminology of institutional and evolutionary economics, it 
needed to synchronise its profit strategy with the institutional environments in which it 
operates" (PRITCHARD u. a. 2010: 452). 

2009 wurde ein umfangreicher Strategiewechsel gestartet. Führung und Verwaltung 
aller Einzelhandelsformate von Reliance Retail wurden integriert und ein zentralisierter 
Einkauf für viele Produktkategorien geschaffen, um eine bessere Verhandlungsposition 
gegenüber Zulieferern zu erreichen (CHOUDHARY 2009). 

Die Gründe für das Scheitern der ursprünglichen Pläne sind vielfältig. Zunächst sind 
hier die strukturellen Voraussetzungen zu nennen. Diese lassen sich in die Situation in 
a) der Produktion, b) der Infrastruktur und c) den Handelsstrukturen untergliedern. Hin­
zu kommen die Reaktionen der alteingesessenen Akteure auf den Neuling Reliance 
Fresh in Form von d) Widerstand und staatliche Reaktionen. Diese verschiedenen Fak­
toren haben zu e) hohen Kosten geführt. Die einzelnen Punkte werden im Folgenden 
analysiert. 

a) Produktion: Die Produktion von landwirtschaftlichen Gütern ist sehr fragmen­
tiert. ,,Lands are very small, scattered and then it really becomes difficult to scale it up 
and then reduce your production cost, but they don't have other livelihood" erklärte ein 
Manager von Reliance Retail im Interview. Damit unterscheiden sich die landwirt­
schaftlichen Strukturen grundsätzlich von denen in Europa oder den USA. 

„Because in Europe or some developed countries, you have got thousands of acres 
of one farm [ . . . ]. We do not have that kind of bigger size farms, we have very small, 
one hectare, two hectares, half hectare. So [ . .. ] we are getting material from all these 
people and then putting it into your van and then getting it to the place where you want 
to distribute. So it involves lot of cash because l'll be collecting from here and there and 
moving, [ ... ]. That situation is not in developed countries. There you get a scale ad­
vantage, plus you get operational cost efficiency" (Interview mit Manager von Reliance 
Fresh). 

Diese schwierige Ausgangsituation macht den Aufbau effektiver Liefernetzwerke 
sehr aufwendig. Hinzu kommt, dass Versuche mit Vertragslandwirtschaft scheiterten, 
weil sich die Landwirte kaum an die Verträge hielten, wenn sich auf dem offenen Markt 
bessere Handelsoptionen boten: ,,The farmer will breach the contract and say I will not 
give you; I will sell it in the open market. We have so many farmers . So how many 
farmers you'll fight with? [ ... ] No corporate in lndia is interested in going into legal 
action against the farmers, because farmer, they are farming communities, very sensitive 
subject in lndia" (Interview mit Manager von Reliance Fresh). 

b) Infrastruktur: Für den Aufbau moderner Liefernetzwerke fehlt in weiten Tei­
len die grundlegende Infrastruktur. Dies beinhaltet die schlechte Situation der Straßen, 
fehlende Lagerhäuser, Kühlmöglichkeiten und mangelnde Stromversorgung. Während 
das Vorhandensein dieser Infrastrukturen in anderen Märkten eine Grundlage darstellt, 
in die sich die Unternehmen einbetten können, müssen diese Infrastrukturen in Indien 
zunächst weitgehend noch geschaffen werden. Insbesondere der Aufbau einer Kühlkette 
durch die Unternehmen wird erheblich erschwert, bzw. sehr teuer macht: 

„If I put a small cold chain, if I put some refrigerator vans, so if I say I want to move 
some material from Pune to Bombay to distribute, it is 200 kilometers, how much it will 
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cost forme to get the material in the refrigerator van to Bombay and what is the value of 
the produce? So if you see that the percentage is quite high compared to international 
standards. [ .. . ] lt is a real challenge for us, for all corporations in lndia to convert all this 
through the food supply, specifically perishable items" (Interview mit Manager von 
Reliance Fresh). 

Der Aufbau derartiger Infrastrukturen lohnt sich erst, wenn ein gewisser Marktanteil 
und damit Volumen erreicht wurde. "Reliance, they have so may collection centres and 
procurement centres. [ .. . ] But they are not competitive everytime. [ ... ] Unless you have 
a minimum volume for that your cost will be much much higher" (Interview mit Man­
ager von Metro Cash & Carry) . 

c) Effektivität der traditionellen Handelsstrukturen: Die Effektivität der tradi­
tionellen Handelsstrukturen und damit auch der Konkurenzfähigkeit, der in diese Lie­
fernetzwerke eingebundenen Einzelhändler, wurde unterschätzt. 

„Maybe in a few years or months Reliance will manage to build up their own supply 
chain. Because right now I think they are not yet really successful with that. [ ... ] Their 
collection centers [ ... ] did not work because [ .. . ] the unorganized sector obviously 
works with far more efficiency than the organized sector. [ . .. ] They come with the view 
that we can skip the whole process of intermediaries . [ ... ] But skipping the entire inter­
mediaries in India might not make sense, because [ .. . ] middlemen actually bring about 
some of the efficiency in the system by consolidating the produce of the farmers. [ .. . ] 
By their knowledge as weil" (Interview mit Manager von Futuregroup). 

Die Effektivität der traditionellen Handelsstrukturen beruht einerseits auf der starken 
Netzwerk-Einbettung der Akteure und andererseits auf der Nutzung von Logistikstruk­
turen, die durch einen hohen Personaleinsatz und gleichzeitig geringem Technikeinsatz 
in einem Niedriglohnland wie Indien sehr kostengünstig funktionieren. 

d) Widerstände und die staatlichen Reaktionen: Reliance Retail wurde durch 
Widerstände und die staatlichen Reaktionen darauf in seiner Expansion behindert. Die 
Expansionspläne von Reliance Retail wurden von Anfang an in diversen Regionen 
Indiens von Protesten begleitet. Diese hatten 2007 ihren Höhepunkt, als in verschiede­
nen indischen Metropolen Reliance Fresh Fillialen und Distribution Center von De­
monstranten zerstört wurden. Die Politik reagierte darauf teilweise mit Auflagen für den 
Einzelhandelssektor und in Einzelfällen sogar speziell für Reliance. So wurden z.B. in 
Kerala die regulativen Rahmenbedingungen für große Einzelhandelsunternehmen ver­
schfuft und eine spezielle Steuer von zehn Prozent auf Gewinne von Supermärkten 
eingeführt. ,,Kerala is a communist state, [ .. . ] so still we have worked at stores, we got 
closed it again, we opened up again, closed again, that is going to happen. So that is 
anticipated" (Interview mit Manager von Reliance Fresh). Die Regierung von Uttar 
Pradesh ließ im August 2007 zehn Reliance Fresh Märkte schließen - ohne andere Su­
permarktketten anzutasten. Reliance Retail setze daraufhin im September 2007 geplante 
Investitionen für den Aufbau von 200 Supermärkten und Lieferstrukturen in dem Bun­
desstaat aus. Derartige Vorkommnisse schränkten die Profitabilität und auch die Expan­
sionsgeschwindigkeit von Reliance Fresh stark ein (FRANZ 2010). 

Das Reliance Fresh von den Protesten stärker betroffen ist als seine Konkurenzun­
ternehmen hat einerseits mit der Strategie des schnellen Aufbaus eigener Liefernetzwer­
ke zu tun. Andererseits stellte ein Manager des Konkurenzunternehmens Future Group 
im Interview fest: "We didn't face too many protests when the protest against retailers 
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started. The reason was that we are partnering with local entrepreneurs in every com­
munity that we are opening stores in. Retailers who are building their own system to 
replace the existing system face a Jot of protest". Future Group konnte also aufgrund 
einer stärkeren Einbettung an den jeweiligen Standorten und den (vorläufigen) Verzicht 
auf den Aufbau eigener Liefernetzwerke Widerstand vermeiden. Obwohl Reliance ein 
indisches Unternehmen ist, wurde zudem von vielen Interviewpartnern die schlechte 
Reputation des Unternehmens in dem Land herausgestellt. Die Reputation ist eng mit 
der gesellschaftlichen Einbettung eines Unternehmens verbunden. 

e) Die verschiedenen genannten Faktoren führten zu hohen Kosten, die in den 
ursprünglichen Strategien in dem Ausmaß nicht kalkuliert waren. Gleichzeitig war eine 
Umlegung dieser Kosten auf die Konsumentenpreise nicht möglich. 

,,Basically the cost which is being added because of this cold storage, cold transpor­
tation, sorting, grading etcetera, Indian consumer is not ready to pay for that costs, be­
cause similar kinds of vegetables, after picking and choosing, he can buy it from the 
corner vegetable vendor which is nearer to his house, which is less costly than the same 
environment in which he will be buying it. He is not fussy about the ambience in which 
he will have to buy neither grading, nor he is very fussy about value for money. So 
whatever is easily available, whatever is cheaper in fruits and vegetables he will go for 
it. So as of today the psyche of the Indian consumer is not pro paying for such kind of 
value additions" (Interview mit ehemaligem Manager von Reliance Retail). 

Die sichtbaren Qualitätsunterschiede zwischen den frischen Produkten im Angebot 
der traditionellen Händler und der Supermarktketten sind zu gering, als dass die Kunden 
bereit wären, dafür mehr Geld zu bezahlen. 

Diese verschiedenen Faktoren haben dazu geführt, dass Reliance Retail die selbst 
gesteckten Ziele nicht erreichen konnte. "Vertical growth wise as weil as horizontal 
growth wise they are not meeting the targets, and that is the reason why Reliance retail 
has taken a backseat. lt was a major wrong decision, I would say, to start the business 
with fresh produce" (Interview mit ehemaligem Manager von Reliance Retail). In den 
durchgeführten Interviews wurden die genannten Faktoren dabei immer wieder in Zu­
sammenhang mit der zu starken Orientiernng an ausländischen Vorbildern und dem 
Wissenstransfer über die eingestellten ehemaligen Manager von transnationalen Einzel­
handelsunternehmen gesetzt. ,,If somebody says that I have done this thing in Germany 
or Europe and I can do it in lndia, which is not possible because whatever it's done in 
Germany or Europe, the conditions are entirely totally different. [ ... ] I've done in US, 
then I will do it in lndia is not that. [ .. . ] Here you need a different skill set, entirely dif­
ferent. You have to start from scratch" (Interview mit Manager von Reliance Fresh). 

Die kulturellen, politischen und sozialen Bedingungen in Indien wurden zu wenig 
beachtet. Die mögliche Geschwindigkeit von Veränderungen überschätzt. Reliance 
musste, obwohl es ein seit Jahrzehnten in Indien etabliertes Unternehmen ist, eine Stra­
tegieanpassung vornehmen, weil es sein Vorgehen nicht ausreichend in den indischen 
Kontext eingebettet hatte. 

Die finanziellen Einbußen, die Reliance Fresh deswegen hinnehmen musste, waren 
für das Unternehmen aufgrund seiner Zugehörigkeit zu dem finanzkräftigen Konglome­
rat Reliance Industries kein Grund für eine völlige Abkehr von seiner Expansionsstrate­
gie im Lebensmitteleinzelhandel. Im März 2010 hatte das Unternehmen 750 Super­
märkte (IMAGES RETAIL 2010: 295). Das eigene moderne Liefernetzwerk von Reliance 
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Fresh ist weiter gewachsen. Trotzdem wird weiterhin (Stand Anfang 2012) noch Obst 
und Gemüse von dem Unternehmen auf den Mandis eingekauft. Sowohl Reliance Fresh 
als auch das zwischenzeitlich ausgegliederte Schwesterunternehmen Reliance Supply 
Chain Solutions Limited machten auch im Fiskaljahr 2011 noch Verluste. Ende 2011 
wurde Reliance Fresh mit neun weiteren Tochterunternehmen8 von RIL, die alle ebens­
falls Verlustbringer sind, vereinigt (AGARWAL u. a. 2012). In wie weit diese Verände­
rungen in der Organisation der Lebensmittellieferketten nach sich ziehen wird, bleibt 
abzuwarten. 

6 Fazit 

Prozesse der Globalisierung im Einzelhandel sind nicht nur mit der Expansion von 
TNCs in neue Märkte verbunden, sondern auch mit dem Imitieren von erfolgreichen 
Formaten (z. B. Supermärkte) und Prozessen (z. B. der Steuerung von Liefernetzwer­
ken) durch Einzelhandelsunternehmen in diversen Märkten. Die Ausbreitung von derar­
tigen Formaten und Prozessen kann zwar durch den Eintritt von TNCs beschleunigt 
werden, ein solcher Markteintritt ist für die Verbreitung der Konzepte nicht notwendig. 
Das entsprechende Wissen kann von Unternehmen auch aus anderen Märkten über­
nommen werden, indem zum Beispiel Mitarbeiter abgeworben werden, die dann das 
entsprechende Wissen gegen den Willen des Herkunftsunternehmens transferieren. 

Wenn Einzelhandelsnternehmen Innovationen aus einem Markt in einen anderen 
transferieren, kann diese Innovation in unterschiedlichem Maß an die loka­
len/regionalen/nationalen Bedingungen in dem Zielmarkt angepasst und damit eingebet­
tet werden. Dabei birgt jeder Wissenstransfer sowohl Chancen als auch Kosten, Schwie­
rigkeiten und Risiken. Die Notwendigkeit einer Strategieanpassung von Reliance Fresh 
in Indien zu Gunsten eines langsameren und flexibleren Aufbau von Liefernetzwerken, 
zeigt den Grad der fehlenden Einbettung der auf der Grundlage der Imitation der Strate­
gien und Prozesse von Unternehmen aus entwickelteren Märkten entstandenen Konzep­
te. Dies unterstreicht die Bedeutung einer gelungenen Einbettung von Prozesswissen 
beim Wissenstransfer in einen neuen Markt. ,,There are so many things which need to 
be understood first, which not had happened" erklärte dazu ein Manager von Reliance 
Fresh im Interview. Reliance musste seine Profitstrategie an die institutionelle Umwelt 
in seinem Markt anpassen - dass dies nicht von Anfang an geschehen ist, zeugt von 
Ignoranz gegenüber der Situation in Indien. In gewisser Weise ist es trotzdem übena­
schend, dass die Strategie eines indischen Unternehmens aufgrund mangelnder Einbet­
tung in die indische Marktsituation angepasst werden muss. Die Probleme, auf die Reli­
ance Fresh beim Aufbau seiner Liefernetzwerke gestoßen ist - fragmentierte Produzen­
tenstrukturen, Mangel an Hochqualitätsprodukten, schlechte Infrastruktur, Effektivität 
der traditionellen Handelssu·ukturen, soziale und politische Widerstände, mangelnde 
Einbettung in den Markt - werden in der Literatur größtenteils für den Fall des Aufbaus 

8 Reliance Agri Products Distribution Ltd, Reliance Food Processing Solutions Ltd, Reliance Horne Store Ltd, 
Reliance Hypermart Ltd, Reliance Integrated Agri Solutions Ltd, Reliance Lifestyle Holdings Ltd, Reliance 
Supply Chain Solutions Ltd, Reliance Wellness Ltd und Reliance Concepts and Services India Ltd. 

142 



von Liefernetzwerken durch TNCs festgestellt und diskutiert. Das Fallbeispiel zeigt, 
dass einheimische Unternehmen den gleichen Problemen gegenüberstehen können. Dies 
spricht dafür, dass die Kategmie des Transnationalen Unternehmens in der Literatur in 
seiner Aussagekraft häufig überstrapaziert wird. Zentral ist nicht die tatsächliche Her­
kunft eines Unternehmens, sondern in wie weit die genutzten Strategien und Prozesse 
sowie das Unternehmen mit seinen Mitarbeitern selbst in den jeweiligen Markt einge­
bettet sind bzw. werden. 

Viele andere Unternehmen können sich durch den Strategiewechsel von Reliance 
Fresh in ihren Strategien für den Aufbau von Liefernetzwerken in Entwicklungsländern 
bestätigt sehen, denn meist werden eher langsame schrittweise Strategien angewendet, 
die zunächst auf den traditionellen Strukturen aufbauen und diese nur langsam ersetzen 
oder modernisieren (vgl. z. B. REARDON 2005). 
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Transnationale Unternehmer als Zulieferer des 
Einzelhandels. Das Beispiel der Palanpuris im 
US-amerikanischen Diamantschmucksektor 

Sebastian Henn 

Transnationale Unternehmer haben sich in den vergangenen Jahren zu einem wichtigen 
Forschungsgegenstand verschiedener sozialwissenschaftlicher Disziplinen entwickelt 
(HENN 2012; LIGHT 2010; STERNBERG und MÜLLER 2010; DRORI u. a. 2009; SAXENIAN 
2006; PORTES u. a. 2002). Verkürzt dargestellt, handelt es sich bei ihnen um beruflich 
selbständige Migranten, welche verschiedene Standorte, an denen sie präsent sind, über 
vielfältige soziale Netzwerke miteinander vernetzen. Während frühe Arbeiten zur 
Transnational Entrepreneurship-Forschung ihren Fokus auf Distributoren von Gütern 
des täglichen Bedarfs (z. B. Zeitungen, Getränke, Gemüse) legten (vgl. WONG und NG 
2002; LANDOLT u. a. 1999) und damit den Ansatz bisweilen in konzeptionelle Nähe zur 
sog. ethnischen Ökonomie rückten (SCHULERI-HARTJE u. a. 2005), haben jüngere Ar­
beiten transnationale Unternehmen vor allem in ihrer Funktion als Produzenten, insbe­
sondere im High-Tech-Sektor thematisiert (STERNBERG und MÜLLER 2010; SAXENIAN 
2006). Im Mittelpunkt der in diesem Zusammenhang erschienenen Untersuchungen 
stand dabei die Beantwortung der Frage, welche Rolle transnationale Unternehmer beim 
Aufbau globaler Wertschöpfungsketten spielen (SAXENIAN 2006) bzw. inwiefern sie zur 
Rekonfiguration regionaler Produktionssysteme beitragen (HENN 2012). 

Der Schnittstelle derartiger transnationaler Produzenten zum Einzelhandel bzw. zu 
den Endkunden wurde in diesem Zusammenhang in der Regel keine weitere Beachtung 
geschenkt. Dabei kann grundsätzlich davon ausgegangen werden, dass die Akteure 
infolge ihrer simultanen Präsenz an unterschiedlichen Standorten Endprodukte sowohl 
kostengünstig herstellen als auch auf Märkten außerhalb ihrer Heimatregion zu wettbe­
werbsfähigen Preisen absetzen können. Ferner erwächst den in der Produktion tätigen 
transnationalen Unternehmern nicht nur eine wichtige Rolle als potentiellen Zulieferern 
für etablierte Einzelhändler, sondern es erscheint durchaus auch plausibel, dass sie nach 
Überwindung entsprechender Markteintrittsbarrieren mittel- bis langfristig selbst im 
Einzelhandel aktiv werden, um auf diese Weise eine Steigerung der Prozesseffizienz 
(kürzere Time-to-Market), eine bessere Preiskontrolle (höhere Margen), einen direkten 
Zugang zum Kunden oder andere Wettbewerbsvorteile zu erreichen (BCG 2005). In 
jedem Fall ist davon auszugehen, dass transnationale Unternehmer auf diese Weise 
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einen verstärkten Kostendruck auf etablierte Wertschöpfungsketten ausüben und auf 
lange Sicht entscheidend zu deren Restrukturierung beitragen. 

Am Beispiel des US-Diamantschmucksektors wird im Folgenden analysiert, inwie­
fern Kostenvorteile, die sich im Rahmen der von transnationalen Unternehmern durch­
geführten Produktionsprozesse einstellen, die Entwicklung von (absatzseitigen) Schnitt­
stellen zum Einzelhandel bzw. Intermediären unterstützen und mit welchen Folgen dies 
für die etablierten Wertschöpfungsketten konkret verbunden ist. 

Im Einzelnen ist der Beitrag wie folgt aufgebaut: im folgenden Abschnitt wird das 
Konzept transnationaler Unternehmer behandelt und im Anschluss daran die Rolle 
transnationaler Unternehmer im Einzelhandel thematisiert. Die dabei angestellten Über­
legungen leiten zur Behandlung der Frage über, welche Rolle diesen Akteuren in etab­
lierten Einzelhandelsnetzwerken aus konzeptioneller Perspektive zufällt. Der folgende 
Abschnitt behandelt das Untersuchungsdesign und die verwendete Methodik. Im An­
schluss werden die Ergebnisse aus der empirischen Analyse vorgestellt. In diesem Zu­
sammenhang wird zunächst die Schmuckherstellung in den USA im Allgemeinen be­
trachtet, bevor Nachfrageveränderungen in der Nachkriegsperiode und die damit ver­
bundene Restrukturierung im US-Einzelhandel diskutiert werden. Schließlich wird auf 
den Markteintritt transnationaler Unternehmer aus Indien, deren zunehmende Relevanz 
in Liefernetzwerken des nordamerikanischen Einzelhandels sowie auf die im Zeitablauf 
vollzogene vertikale Integration ihrer Unternehmen eingegangen. In der kurzen Ausei­
nandersetzung mit den Folgen des zunehmenden Einflusses der untersuchten transnatio­
nalen Unternehmer im Einzelhandel wird u. a. auf den Bedeutungsverlust der traditio­
nellen US-Schmuckhersteller verwiesen. Der Beitrag schließt mit einer Zusammenfas­
sung, die die Untersuchungsergebnisse aus dem konkreten Analysezusammenhang löst 
und weiteren Forschungsbedruf aufzeigt. 

1 Transnationale Unternehmer 

In den vergangenen Jahren hat sich an den Schnittstellen zwischen Geographie, Sozio­
logie und Wirtschaftswissenschaften die sog. Transnational Entrepreneurship­
Forschung als ein neues interdisziplinäres Forschungsfeld herausbilden können. Histo­
risch wurzelt die Debatte in der sog. Transnationalismusforschung, die wiederum aus 
der Auseinandersetzung mit dem quantitativen und qualitativen Wandel der weltweiten 
Migrationsströme hervorgegangen ist (vgl. u. a. SMITH und GUARNIZO 2002; GUCK 
SCHILLER u. a. 1997; PRIES 1997). Das Kernargument der in diesem Zusammenhang 
verfassten Arbeiten ist, dass die mit der Globalisierung gestiegene Mobilität sowie die 
ubiquitäre Verfügbarkeit moderner Kommunikationstechnologien zur Loslösung zahl­
reicher Gemeinschaften von ihren angestammten Lokalitäten (Deterritorialisierung) 
geführt haben und die aus dieser Entwicklung resultierenden Wanderungsbewegungen 
nicht - wie in der strukturalistischen Migrationsforschung üblich - als einmalige, unidi­
rektionale Phänomene zu begreifen sind, deren Ursachen und Folgen sich auf Basis 
makro- (push-pull-Ansätze) und mikroanalytischer (rational-choice-Ansätze, value­
expectancy-Ansätze) Ansätze erfassen lassen (DAHINDEN 2005: 94). Vielmehr betont 
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die Transnationalismusforschung, dass Migrationsprozesse zwischen mehreren, ggf. 
wechselnden Orten stattfinden bzw. die Migranten zahlreiche Orte wiederholt aufsuchen 
oder zwischen mehreren Orten kurzfristig pendeln (BüRKNER 2005: 114). Diese zirkulä­
ren und oszillierenden Wanderungen tragen zur Formierung grenzüberschreitender 
neuer Vergemeinschaftungsformen bei, die über vielfältige Beziehungen in ihre Her­
kunftsregionen verfügen und damit die Herausbildung sog. transnationaler oder grenz­
überschreitender (deterritorialisierter) sozialer Räume bewirken (ebd.; ÜßENBRÜGGE 
2004: lüff.; BECK 2000: 29). Typischerweise ist ein hoher Anteil der an diesen Prozes­
sen beteiligten Akteure, die auch als Transmigranten oder kurz als Transnationals be­
zeichnet werden, beruflich selbständig. Spätestens seit der Arbeit von PORTES u. a. 
(2002) hat sich für derartige „self-employed immigrants whose business activities re­
quire frequent travel abroad and who depend for the success of their firms on their con­
tacts and associates in another country, primarily their country of origin" (PORTES u. a. 
2002: 287) der Begriff des transnationalen Unternehmers (transnational entrepreneur) 
durchgesetzt. 

Grundsätzlich ist mit dieser allgemeinen Definition zunächst ein vergleichsweise 
breites Spektrum verschiedener Unternehmer angesprochen (zu möglichen Klassifikati­
onen vgl. WONG und NG 2002; LANDOLT u. a. 1999). Die bisherige Literatur hat einige 
zentrale Gemeinsamkeiten transnationaler Unternehmer herausgearbeitet, die das Kon­
zept zu präzisieren helfen: So handelt es sich bei ihnen erstens um Migranten, die u. a. 
unternehmensbezogene Beziehungen zu Akteuren sowohl in ihrem Herkunftsland als 
auch an ihrem gegenwärtigen Standort aufrecht erhalten. Dies versetzt sie „in a unique 
position to identify and exploit opportunities that might not be otherwise recognized. 
[ ... ] By virtue of their unique geographical affiliations they may be in a position to 
exploit opportunities either unobserved or unavailable, to other entrepreneurs located in 
a single geographical location" (DRORI u. a. 2009: lOOlf.). Als zweites wichtiges 
Merkmal transnationaler Unternehmer ist hervorzuheben, dass diese typischerweise zu 
solchen Gemeinschaften gehören, die durch enge sozio-kulturelle Beziehungen und 
damit in Verbindung stehende gemeinsame Institutionen (z. B. Religion) gekennzeich­
net sind, die zum Aufbau von wechselseitigem Vertrauen (COLEMAN 1990) beitragen 
und damit den Austausch von Informationen und Artefakten erleichtern (HSING 1996). 
Zu nennen sind in diesem Zusammenhang beispielsweise ethnische Gruppen, Clans 
oder auch komplexe Familien (joint families). Insbesondere der Rückgriff auf enge 
familiäre Netzwerke erweist sich für die Unternehmer als vorteilhaft, da Familiennetz­
werke üblicherweise langfristig angelegt sind und ihre Aktivierung keine regelmäßigen 
Kontakte voraussetzt (MUSTAFA und CHEN 2010: 104). Soziale Netzwerke spielen für 
transnationale Unternehmer jedoch nicht nur bei der Überbrückung großer geographi­
scher Distanzen eine wichtige Rolle. Vielmehr sehen sich die Akteure außerhalb ihrer 
Heimat mit „unexpected contingencies" (YEUNG 2007: 577) konfrontiert, die einen 
Rückgriff auf von lokalen Akteursnetzwerken bereitgestellte (informelle) Informationen 
voraussetzen. Ein solches Netzwerk fungiert somit zugleich als institutioneller Rahmen 
für Unternehmensgründungen als auch als eine den Unternehmenserfolg bestimmende 
strategische Infrastruktur (YEUNG 2007). 

149 



2 Transnationale Unternehmer im Einzelhandel 

Jüngere geographische Arbeiten zur Transnational Entrepreneurship-Thematik ha­
ben sich bislang insbesondere der Frage gewidmet, inwiefern Akteure zum weltweiten 
Transfer von Wissen in Hochtechnologie-Sektoren beitragen und auf diese Weise die 
Herausbildung neuer Clusterstrukturen in Schwellenländern bewirken (z.B. STERNBERG 
und MÜLLER 2010; SAXENIAN 2006) oder zum Wandel historisch gewachsener Cluster 
in entwickelten Ländern beitragen (HENN 2010). Ein spezifisches Gewicht wurde dabei 
der Analyse transnationaler Unternehmer bei der vergleichsweise kostengünstigen Pro­
duktion von Gütern zuteil (z. B. High-Tech-Produkten oder geschliffenen Diamanten), 
während die Rolle dieser Produzenten für den Einzelhandel des Ziellandes bislang nur 
am Rande thematisiert wurde (vgl. WONG und NG 2008). Dies überrascht insoweit, als 
transnationale Unternehmer nicht nur eine Spezialisierung im grenzüberschreitenden 
Handel erkennen lassen (LIGHT 2010), sondern darüber hinaus spezifische Funktionen 
als Einzelhändler erfüllen. Aufbauend auf der Untersuchung von WONG und NG (2008) 
lassen sich in diesem Zusammenhang drei relevante Typen von Unternehmen unter­
schieden: 

Erstens existieren transnationale Einzelhandelsketten, d. h. von Migranten mit Er­
fahrungen im Einzelhandel gegründete Ableger von in ihrer Heimat ansässigen Unter­
nehmen, deren Ziel es ist, einen ausländischen Mm·kt zu erschließen, um auf diese Wei­
se eine Diversifizierung ihrer Einzelhandelsaktivitäten zu erreichen. Die von WONG und 
NG (2008) untersuchten chinesischen Unternehmen in Vancouver zeichnen sich dadurch 
aus, dass ihre Zielkundschaft nicht nur ethnische Chinesen, sondern sämtliche Kanadier 
mit Interesse an einem günstigeren und vielfältigeren Warenangebot umfasst. In einigen 
Fällen konnten zudem Partnerschaften mit lokalen Einzelhändlern beobachtet werden. 

Als zweiten Typ identifizieren die Autoren Import-Export-Unternehmen, die ihren 
Sitz entweder in der Heimat der transnationalen Unternehmer oder aber im Zielland 
haben. Die untersuchten Unternehmer exportieren Produkte aus Nordamerika nach 
Asien (z. B. Holz, Wein, Felle oder Dünger, aber auch technisches Wissen), während 
sie importseitig in Kontakt mit einheimischen Groß- oder Einzelhändlern treten, denen 
sie eine große Sortimentsbreite sowie vergleichbare Produkte zu geringeren Preisen 
anbieten. Den untersuchten Unternehmen erwachsen in ihrer Rolle als Intermediäre 
(zwischen potenziellen Käufern aus Nordamerika und Lieferanten aus Asien) spezifi­
sche Vorteile, da ihre transnationalen Netzwerke es ihnen gestatten, mit beiden Seiten in 
Verbindung zu treten, ohne dritte Parteien (z. B. Importeure) einbeziehen zu müssen. 

Als dritten Typ weisen WONG und NG (2008) Unternehmer aus, die in ihrer Heimat 
produzierte Wm·en auf dem nordamerikanischen Markt vertreiben. Als ein spezifischer 
Vorteil dieser Unternehmen wird angesehen, dass diese über ein besseres Verständnis 
der in ihrer Heimat üblichen Geschäftspraktiken und geltenden Vorschriften verfügen, 
die dort gesprochene Sprache beherrschen und dementsprechend auch einfacher Ver­
trauen aufbauen können. Gleichzeitig sind sie in der Lage, passfähige Produkte für den 
nordamerikanischen Mm·kt herzustellen, da sie die dortigen Nachfragebedingungen 
kennen und mit lokalen Distributoren und Einzelhändlern in Kontakt treten können. 
Ferner können sie entsprechendes Feedback an die Produktionsstätten weiterleiten und 
dort auf diese Weise entsprechende Innovationen hervorrufen. Da die Unternehmer 
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direkt, d. h. nicht über Mittelsmänner (z. B. Importeure oder Großhändler) arbeiten, 
können sie Waren verhältnismäßig kostengünstig anbieten. Typischerweise wird der 
Produktionsprozess durch (männliche) Verwandte überwacht, was die hohe Relevanz 
familiärer Beziehungen für diesen Unternehmertyp nahelegt. 

Insbesondere im Falle des letztgenannten Typs kann angenommen werden, dass die 
betreffenden Unternehmen einen beständigen Vergleich der Marktbedingungen im 
Zielland mit den Produktionsbedingungen in der Heimat der Unternehmer anstellen 
können. Dies versetzt sie wiederum in die Lage, Marktlücken oder potenzielle Kunden 
zu identifizieren bzw. auf den Zielmarkt abgestimmte Produktionsverfahren zu entwi­
ckeln, was ihnen die Möglichkeit zur Expansion in neue Marktfelder eröffnet (RENN 
2012; DRORI u. a. 2009). 

3 Transnationale Unternehmer als Einzelhandelszulieferer 

Die obige Darstellung darf nicht zur Annahme verleiten, dass transnationale Unterneh­
mer ausschließlich in quasi-autonomen „Parallelstrukturen" zum etablierten Einzelhan­
del agierten; vielmehr kann angenommen werden, dass aus den o. g. Gründen gerade 
dem letztgenannten Unternehmenstyp eine wichtige Rolle als Zulieferer für den Einzel­
handel in entwickelten Ländern zufallen kann. Dies gilt umso mehr, als sich der Einzel­
handel in der westlichen Welt seit geraumer Zeit in einem tiefgreifenden Strukturwan­
del befindet, der das Potenzial besitzt, transnationale Unternehmer künftig zu einem 
bedeutenden Zulieferersegment werden zu lassen: Neben dem sog. Formatwandel und 
fortschreitenden Konzentrationsprozesse (WORTMANN 2003) sind in diesem Zusam­
menhang die zunehmende Internationalisierung westlicher Einzelhändler und deren 
Weiterentwicklung zu großen t:ransnationalen Unternehmen als wesentliche Erschei­
nungsformen dieses Wandels hervorzuheben (COE und HESS 2005). Mit Blick auf Letz­
tere spielen absatzseitig die mit den politischen Veränderungen in den 1990er Jahren in 
Verbindung stehende Erschließung neuer Märkte, insbesondere in Mittelost- und Osteu­
ropa, aber angesichts einer zunehmenden Öffnung für Einzelhandelsinvestitionen auch 
in zahlreichen Schwellen- und Entwicklungsländern die dortige Einrichtung neuer Fili­
alnetze und eine damit verbundene Übernahme bewährter Formate (z. B. Supermärkte) 
eine wesentliche Rolle (FRANZ 2010). Doch auch auf der Beschaffungsseite lässt sich 
eine zunehmende globale Orientierung der Unternehmen ausmachen. Einerseits werden 
Zulieferstrukturen in Entwicklungs- und Schwellenländern - auch aufgrund staatlicher 
Verordnungen (z. B. FRANZ 2011) - für den Betrieb dort lokalisierter Filialen genutzt 
(TREBBIN 2011). Andererseits profitieren Einzelhandelsunternehmen, insbesondere in 
den westlichen Industrieländern, zunehmend aber auch in Schwellen- und Entwick­
lungsländern von den Vorteilen internationaler Arbeitsteilung (Lademann 2004), indem 
sie Güter gleicher Qualität zu vorab definierten Standards über große Distanzen bezie­
hen (siehe DANNENBERG und KULKE in diesem Band). Als Hauptmotiv für diese auch 
als Global Sourcing bezeichnete Beschaffungsstrategie sind in erster Linie erhoffte 
Kostenvorteile gegenüber Wettbewerbern anzusehen, die sich insbesondere infolge des 
in Schwellen- und Entwicklungsländern gegebenen Arbeitskostenniveaus ergeben 
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(PWC 2008). Dies erklärt zugleich, warum diese Strategie vor allem im Bereich arbeits­
intensiver Produkte eine wichtige Rolle spielt (GABATH 2009). 

Eine Schnittstelle zum Transnational Entrepreneurship-Konzept besteht an dieser 
Stelle insofern, als transnationale Unternehmer aufgrund ihrer Präsenz in westlichen 
Industrieländern direkt oder über Intermediäre (Broker, Großhändler etc.) mit Einzel­
händlern in Kontakt treten und diesen die in ihrer Heimat kostengünstig produzierten 
Waren anbieten können. Auf der anderen Seite profitieren auch die Einzelhändler von 
der Integration transnationaler Unternehmer in die eigenen Lieferketten, da sie damit in 
die Lage versetzt werden, Produkte ähnlicher Qualität zu niedrigen Preisen anbieten 
können. Wenn die transnationalen Unternehmer vor Ort ansässig sind, ergibt sich inso­
weit ein weiterer Vorteil, als der Bezug unter den (landes-)üblichen Bedingungen abge­
wickelt werden kann, was gegenüber dem klassischen Global Sourcing im Sinne eines 
Direkterwerbs auf vergleichsweise unbekannten Märkten mit abweichenden Normen 
eine erhebliche Ersparnis von Investitions- und Transaktionskosten (z. B. Suchkosten, 
Kontrollkosten) impliziert. Grundsätzlich ist allerdings auch davon auszugehen, dass die 
Integration von transnationalen Unternehmern in Wertschöpfungsketten nicht ohne 
räumliche Folgeerscheinungen, sowohl für die Heimatregion der Unternehmer als auch 
für den potentiellen Absatzmarkt der Akteure, bleibt. Für die Heimatregionen ist zu 
vermuten, dass die Integration der Unternehmen vermutlich von Wachstumseffekten 
begleitet sein wird, insbesondere dann, wenn die Unternehmer Massenmärkte bedienen 
können, die das Vorhandensein entsprechender Produktionskapazitäten voraussetzen. 
Auf dem Absatzmarkt der transnationalen Unternehmer scheinen dagegen kontraktive 
Effekte, die aus der wettbewerbsbedingten Destabilisierung bisheriger Wertschöpfungs­
ketten resultieren (RENN 2010), wahrscheinlich. 

4 Methodik 

Die Datenerhebung der Untersuchung bemht auf 40 leitfadengestützten Interviews mit 
Diamanthändlern und Schmucksektorexperten im Großraum New York (New York 
City, Jersey City, Hoboken) und Carlsbad (Kalifornien), die zwischen August 2008 und 
Februar 2009 durchgeführt wurden. Im Einzelnen konnten 25 Diamanthändler und 
-schleifer, acht Vertreter unterstützender Einrichtungen sowie sieben sonstige Akteure 
(Juweliere, Sektorexperten etc.) interviewt werden. 

Empirische Erhebungen im Diamanthandel sehen sich grundsätzlich mit zahlreichen 
Hürden konfrontiert: Zunächst zeichnet sich der Sektor durch nach außen stark abge­
schottete ethnische Netzwerke und eine ihm eigene Kultur der Verschwiegenheit aus; 
ferner können die in der Regel stark gesicherten Büros der Diamanthändler nicht ohne 
vorherige Anmeldung betreten werden. Vor diesem Hintergrund fiel dem sog. Schnee­
ballsystem eine wichtige Rolle bei der Gewinnung der Interviewpartner zu. Diese Vor­
gehensweise bot zudem den Vorteil, dass sie mit etablierten Geschäftspraktiken im 
Diamantsektor einhergeht (z. B. bei der Vermittlung von Kunden) und der Interviewer 
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von vornherein mit einem Grundvertrauen ausgestattet wurde. Weitere Gesprächs­
partner konnten durch schriftliche Anfragen gewonnen werden. 

In der Regel fanden die Gespräche in den Büros der Interviewpartner statt. Sie dau­
erten im Schnitt zwischen 30 und 90 min. und konnten in den meisten Fällen aufge­
zeichnet, anschließend transkribiert und mit Hilfe geeigneter Software entsprechend 
analysiert werden. Die Interviews zielten in erster Linie darauf ab, Informationen über 
(a) die Entstehungsgeschichte der Unternehmen, (b) die Gründe, ein Büro am Standort 
New York zu eröffnen, (c) die Relevanz transnationaler Netzwerke, (d) die Position des 
Unternehmens in der Wertschöpfungskette, (e) die Rolle von Familiennetzwerken für 
die Durchführung von Transaktionen, (f) die inter-ethnischen Handelsbeziehungen 
sowie (g) die erwartete Entwicklung des Unternehmens bzw. des gesamten Diamant­
distrikts in der Zukunft zu gewinnen. 

Zusätzlich zu den Interviews wurden in die Analyse weitere, online verfügbare Da­
tenquellen einbezogen, um eine stärkere Basis für die empirischen Ergebnisse herzustel­
len (EISENHARDT 1989; vgl. BATHELT und GLÜCKLER 2011): Zu nennen sind in diesem 
Zusammenhang die Mitgliedsdatenbank der Indian Diamond and Colourstone Associa­
tion (IDCA), aus der hervorging, in welchem Segment (Diamant-/Schmuckhandel) die 
betrachteten Unternehmen tätig sind, sowie die Corporations and Business Entity­
Datenbank des Department of State, New York, die Informationen über die Gründungs­
daten der im Staat New York ansässigen Unternehmen enthielt. 

5 Die traditionelle Wertschöpfungskette im US­
Diamantschmucksektor 

Da die Produktion einzelner hochwertiger Schmuckstücke in der Vergangenheit viel­
fach auf kurzfristige Absprachen zwischen Produzent und Verkäufer angewiesen war, 
die Schmuckherstellung eng mit dem räumlich hoch konzentrierten Diamantsektor ver­
flochten war, und es sich bei Diamantschmuck ursprünglich um ein hochpreisiges Gut 
handelte, dessen Absatz vornehmlich in großen Zentren gewährleistet war und dessen 
Transportwege es aus Sicherheitsgründen zu minimieren galt, kam es in den USA zu 
einer deutlichen Konzentration der Wertschöpfungskette auf nur wenige Standorte. 
Spätestens seit dem beginnenden 20. Jahrhundert vollzog sich die Wertschöpfung dabei 
in den folgenden vier Stufen (Abb. 1). 

( 1) Diamanthandel und -bearbeitung. Traditionell war die US-amerikanische Diamant­
industrie auf den Handel mit und die Bearbeitung von vergleichsweise großen, qua­
litativ hochwertigen Diamanten spezialisiert. Diamantgroßhändler erwarben ge­
schliffene Diamanten entweder in Tel Aviv bzw. in Antwerpen oder erhielten Roh­
diamanten in ihrer Funktion als DTC-Sightholder9 direkt vom Diamantenproduzen­
ten De Beers bzw. über Dritte aus anderen Diamantzentren. Die von den Großhänd­
lern nach New York importierten Rohdiamanten wurden von Diamantschleifern 

9 Hierbei handelt es sich um die Direktkunden des Rohdiamantenproduzenten De Beers. 
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zumeist in Vertragsarbeit weiterverarbeitet und anschließend von den Händlern an 
andere Schmuckhersteller oder Einzelhändler weiterverkauft (FEDERMAN 1977). 
Durchschnittlich kann dabei von einer Wertschöpfungsquote von 27 % für das 
Schleifen bzw. von 33 % für das Handeln geschliffener Diamanten ausgegangen 
werden (EVEN-ZOHAR 2002: 26). Beide Wertschöpfungsschritte sind bis heute na­
hezu ausschließlich auf Midtown New York beschränkt (zu den Transaktionen, den 
Akteuren und der Geschichte des New Yorker Diamantdistrikts vgl. OLTUSKI 2011; 
Pratt Center 2011; RICHMAN 2006; SHIELD 2002). Ein weiteres, allerdings mit New 
York nicht ansatzweise vergleichbares Handelszentrum für geschliffene Diamanten 
entwickelte sich im Laufe der Zeit in Los Angeles, wo es seit 1980 auch eine eige­
ne Diamantbörse gibt (o. Verf. 2010) . Ein kleineres Zentrum für Diamantbearbei­
tung findet sich zudem seit 1917 in dem US-amerikanischen Außengebiet Puerto 
Rico (o. Verf. 1991; Puerto Rico Economic Development Administration 1979). 

(2) Schmuckhersteller. Schmuckhersteller fertigen entweder komplette Schmuckteile 
bzw. fügen lediglich bereits produzierte Teile zu Vorprodukten hinzu und vertrei­
ben diese an Schmuckgroßhändler oder direkt an den Einzelhandel. Grundsätzlich 
ist davon auszugehen, dass die durchschnittliche Wertschöpfungsquote sich auf 
rund 66 % beläuft und damit deutlich höher ist als in den vorgelagerten Produkti­
onssegmenten (EVEN-ZOHAR 2002: 26). Die Herstellung von Schmuck ist in den 
USA aus historischen Gründen auf nur wenige Regionen 10 beschränkt: Der Bun­
desstaat New York ist heute noch mit einem Anteil von 26,1 % an allen 2007 exis­
tierenden 2.705 US-Schmuckherstellern mit deutlichem Abstand der wichtigste 
Standort, gefolgt von Kalifornien (16,1 %) und Rhode Island (8,4 %). Innerhalb des 
Staates New York tritt Manhattan mit 291 Betrieben als klarer industrieller 
Schwerpunkt hervor (72 % aller im Bundesstaat vorhandenen Unternehmen; 11 % 
aller US-Unternehmen). 

(3) Schmuckgroßhändler. Schmuckgroßhändler kaufen bereits produzierte Schmuck­
stücke und nehmen allenfalls eine sehr geringe Wertschöpfung (z. B. Hinzufügen 
einer Kette) vor. In der traditionellen Wertschöpfungskette spielten sie dennoch ei­
ne sehr wichtige Rolle. So kontrollieren sie SHOR (2008) zufolge die Distribution 
fertigen Schmucks zu kleinen und großen Einzelhändlern, agieren darüber hinaus 
als Kreditgeber und halten große Bestände an Schmuck, losen Diamanten, Uhren 
und Silberwaren auf V mrat. Räumliche Konzentrationen von Schmuckgroßhänd­
lern finden sich vor allem in den Handelszentren New York City und Los Angeles. 
Sekundäre Cluster (mehr als 5% der betreffenden Unternehmenskategorie) konnten 
sich zudem in Miami sowie in den texanischen Städten Dallas und Houston heraus­
bilden. 

(4) Einzelhändler. Schmuckeinzelhändler erwerben fertige Schmuckstücke von unter­
schiedlichen Schmuckherstellern oder -großhändlern und übernehmen nur ver­
gleichsweise selten selbst Funktionen in der Schmuckfertigung. Schmuckeinzel­
händler zeichnen zudem für den Verkauf der Schmuckwaren an den Endkunden 

'
0 Die Statistiken beruhen auf Angaben des U. S. Census Bureau (NAICS 2007: 339911 -Jewelry (except 

costume) manufacturing). Angaben zur Herstellung von Modeschmuck sind in den erwähnten Statistiken 
nicht enthalten. Insgesamt wird die Herstellung von Modeschmuck im vorliegenden Beitrag nicht themati­
siert. 

154 



verantwortlich. Mit einer Wertschöpfungsquote von 220 % macht der Einzelhandel 
den bedeutendsten Anteil an der Schmuckwertschöpfungskette insgesamt aus 
(EVEN-ZOHAR 2002: 26). Heute wird etwa die Hälfte der Umsätze im Schmuckse­
gment durch den Verkauf von Diamantschmuck erzielt. Als Vertiiebskanäle für 
Schmuck fungieren in den USA heute in erster Linie spezialisierte Schmuckeinzel­
händler (Jewelry Stores, ca. 55 % an allen US-Umsätzen), gefolgt von Kaufhäu­
sern, Verkaufsaktivitäten außerhalb von Verkaufsräumen (jeweils ca. 10%), Billig­
anbietern und großflächige Warenhäusern (ca. 8%), Bekleidungsgeschäften und 
sonstigem Einzelhandel (7%) bzw. sonstigen Kanälen (4%) (BERES 2003). Zentrale 
Märkte für Diamantschmuck sind New York, Washington, Chicago, Los Angeles, 
San Francisco und Dallas-Fort Worth (o. Verf. 1990). 

Während die in Abb. 1 skizzierte Produktionsabfolge aus historischen Gründen traditio­
nell auf nur verschiedene US-Standorte konzentriert war, lässt sich im Bereich der 
Schmuckherstellung seit geraumer Zeit die Herausbildung einer globalen Wertschöp­
fungskette (GEREFFI u. a. 2005) beobachten, die sich in erster Linie auf bedeutsame 
nachfrageseitige Veränderungen und den damit in Verbindung stehenden Bedeutungs­
gewinn transnationaler Unternehmer zurückführen lässt. 

Abb. 1: Die traditionelle US-amerikanische Diamantschmuck-Wertschö fun skette 
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a) Puerto Rico war ab 1917 über viele Jahre hinweg ein bedeutender Standort für die Herstellung geschliffener 

Diamanten (o Verf. 1991; Puerto Rico Economic DevelopmentAdministration 1979). Nach Angaben des US Census 

Bureau verfügte Puerto Rico zuletzt (2009) allerdings nur noch über zwei diamantschleifende Unternehmen. 

b) Die Daten beruhen auf Angaben des US Census Bureau für das Jahr 2007. Aufgeführt sind Städte mit 5 % oder mehr 

der US-Unternehmenseinheiten mit dem analysierten NAICS-Code. 

Quelle: Eigene Darstellung. 

155 



6 Wandel des US-Schmuckmarktes in der 
Nachkriegsära 

6.1 Nachfrage 

Bis in die 1960er Jahre hinein war der US-Diamantschmuckmarkt im Wesentlichen 
durch das Angebot hochpreisiger Schmuckstücke mit hochwertigen Diamanten aus 
israelischer und belgischer Produktion sowie die Nachfrage durch einen sehr wohlha­
benden, kleinen Bevölkerungsanteil gekennzeichnet (IADC 2008). Seitdem hat die 
Nachfrage nach Diamantschmuck in den USA einen starken quantitativen und qualitati­
ven Wandel erfahren, der rückblickend vor allem mit drei Faktoren in Verbindung ge­
bracht werden kann: 
( 1) Gestiegene Durchschnittseinkommen. Im Zeitraum von nur knapp zwanzig Jahren 

( 194 7 bis 1966) war das Medianeinkommen der US-amerikanischen Bevölkerung 
von 3.031 US$ auf 7.436 US$ und damit auf mehr als das Doppelte angestiegen 
(KARO 1968: 53) . Während 1947 nur 1 Mio. Haushalte (2,7 % aller Haushalte) ein 
Einkommen von mehr als 10.000 US$ erwirtschafteten und nach KARO (1968: 53) 
damit über ausreichend finanzielle Möglichkeiten für Schmuckkäufe verfügten, be­
trug deren Zahl im Jahre 1966 bereits 14,5 Mio. (29,6 %). 

(2) Zunehmende Zahl von Eheschließungen. Nach zwei Geburteneinbrüchen infolge 
der Weltwirtschaftskrise in den späten 1920er Jahren und des Zweiten Weltktiegs 
hatte sich die Zahl der Eheschließungen zwischen 1958 und 1962 auf einem Tief­
punkt befunden. Erst ab 1963 zeichnete sich wieder eine deutliche Zunahme von 
Heiraten ab. Die Tatsache, dass Hochzeiten damals etwa 60 % des Umsatzes mit 
Diamanten bzw. 70 % des Umsatzes mit Sterling-Silber-Verkäufen ausmachten, 
lässt das Ausmaß dieser Veränderungen erahnen (KARO 1968: 5lf.) . 

(3) Verändertes Rollenverständnis. Es sei zudem darauf hingewiesen, dass im Zuge der 
zunehmenden Berufstätigkeit von Frauen auch das Schmuckdesign einem Wandel 
unterlegen war, der sich einem Interviewpartner zufolge u. a. damit in Verbindung 
bringen lässt, dass Frauen Schmuck nicht mehr bloß als Geschenk ihrer Partner er­
hielten, sondern diesen in zunehmendem Maße für sich selbst erstanden. 

6.2 Angebot 

Während Schmuck traditionell bei individuellen Juwelieren, den sog. Mom-Pop-Shops, 
erstanden wurde, gewannen in den Nachkriegsjahren infolge der zunehmenden Motori­
sierung der Bevölkerung Standorte auf der sog. grünen Wiese an Bedeutung. Vielfach 
ließen sich dort Filialen von Schmuckeinzelhändlern nieder, die ein vergleichsweise 
günstiges Schmucksegment anboten. Vor dem Hintergrund der oben beschriebenen 
Marktentwicklung verzeichneten diese Unternehmen in der Folge ein starkes Wachstum 
und konnten sich bisweilen zu Einzelhandelsketten weiterentwickeln, die einen immer 
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größeren Anteil des Schmuckmarktes beherrschen sollten. 11 Alleine zwischen 1948 und 
1954 nahm die Zahl der US-Schmuckeinzelhandelskettenfilialen von 474 auf 762 zu, 
bis 1965 verdoppelte sich deren Zahl ein weiteres Mal auf 1.563. Zu diesem Zeitpunkt 
repräsentierten die Juwelierketten bereits 7,5 % aller Geschäfte und 4 % aller Umsätze 
im US-Schmucksektor (KARO 1968: 51). Als besonders erfolgreich entwickelte sich die 
Zales Corporation, die 1965 bereits einen Anteil von 50 % an allen von Schmuckeinzel­
handelsketten vorgenommenen Verkäufen bzw. von 4 % an allen US-Schmuckumsätzen 
verzeichnete (ebd.) und sich in der Folgezeit zu einem zentralen Player im US­
Schmuckhandel entwickelte (siehe Fallbeispiel). 

Spätestens in den 1970er Jahren wurden zudem große Warenhausketten (sog. Mass 
Merchandisers) auf die mit dem entstehenden Massenmarkt verbundenen Potenziale 
aufmerksam. Sie realisierten, dass sie trotz eines etwa 50 % niedrigeren Verkaufspreises 
die gleichen Profite wie die klassischen Schmuckgeschäfte machen könnten, indem sie 
zur Produktion des Schmucks qualitativ geringwertige Steine einsetzten (SHOR 1993: 
150). Das Ergebnis dieser Entwicklungen war - wie SHOR (1993: 150) es umschreibt -
ein „run on cheap goods of all sizes".12 In diesem Rahmen gewannen auch minderwerti­
ge Diamanten aus Indien an Bedeutung. 

Fallbeispiel: Entwicklung der Zales Corporation bis 1980 

Aufbauend auf der Idee, Qualitätswaren zu möglichst niedrigen Preisen anzubieten, gründeten die 
Gebrüder Morris und William Zale 1924 im texanischen Wichita Falls das Unternehmen Zales 
Jewelers, dessen Angebotsspektrum ursprünglich Schmuck sowie kleinere Geräte, Kameras und 
Kochgeschirr umfasste. Ein Jahr später führten sie ein Programm zum Kreditkauf ihrer Waren ein 
und machten damit auch Schmuck zu einer für zahlreiche Bevölkerungsschichten erschwinglichen 
Ware. Die Kreditpolitik und der Kundenservice führten in der Folge zu einer starken Expansion 
des Unternehmen: Bis 1942 entstanden zwölf Geschäfte in Texas und Oklahoma, die über ein 
1938 vereinheitlichtes Beschaffungs- und Absatzsystem verbunden waren, das die Realisation 
von Skaleneffekten ermöglichte. Ursprünglich nur in Stadtzentren lokalisiert, eröffnete das Unter­
nehmen 1957 sein erstes Geschäft in einem Einkaufszentrum. In den 1960er Jahren diversifizierte 
es sich in unterschiedliche Konsumgüterbereiche (Schuhe, Sportartikel, Drogerieartikel, Möbel 
und Versand) und benannte sich in Zale Corporation um (Zales Corporation 2011). Etwa zur 
gleichen Zeit kam das Unternehmen in Kontakt mit einem indischen Diamanthändler. Zuverlässi­
ge und beständige Zulieferungen kleiner Diamanten für seine preisbewusste Kundschaft suchend, 
begründete es als erstes US-Unternehmen im Jahre 1966 eine Partnerschaft mit einem indischen 
Diamantenhersteller. Der Wert der aus Indien exportierten Steine belief sich im gleichen Jahr 
zunächst auf lediglich eine Mio. US-Dollar; allerdings entsprach dies einer Verdopplung der 
Diamantexporte aus Indien im Vergleich zum Vorjahr (1965). Innerhalb der nächsten 12 Jahre 
stieg der Exportwert alleine für das Unternehmen Zales auf 37 Mio. US-Dollar an 
(SHOR 2008: 38). 

11 Bereits in den 1920er und 1930er Jahren hatten Ketten (sog. Chains) im nordamerikanischen Handel einen 
starken Bedeutungszuwachs u. a. in den Bereichen Lebensmittel und Milchprodukte, Tabak, Medikamente 
erfahren. Im Schmuckhandel vollzog sich ein vergleichbarer Bedeutungsgewinn indes erst deutlich später 
(KARO 1968). 

12 Diese Veränderungen begünstigten auf der Herstellungsseite den Aufbau von Produktionsstätten in Niedrig­
lohnländem sowie die steigende Bedeutung von Lohnveredelung (z. B. durch belgische Diamanthersteller). 
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7 Transnationale Unternehmer im US­
Diamantschmucksektor 

7.1 Frühe Erschließung des US-Marktes 

Markteintritt und Markteintrittsbarrieren 

Während der Diamantenhandel in Indien auf eine lange Historie zurückblickt, ist die 
industrielle Herstellung von Diamanten auf dem Subkontinent noch ein vergleichsweise 
junges Phänomen. Ihre Entwicklung steht im engen Zusammenhang mit den Aktivitäten 
einiger indischer Juweliere, die Anfang des 20. Jahrhunderts aus ihrer Heimatstadt Pa­
lanpur im Norden des heutigen Bundesstaates Gujarat nach Mumbai gezogen waren, wo 
sie in den 1920er Jahren in Kontakt mit europäischen Diamanthändlern kamen. Die 
nach ihrer Heimat benannten Akteure (Palanpuris) waren zunächst im Handel mit ge­
schliffenen Diamanten tätig, die sie in Antwerpen erstanden, um sie an Mitglieder der 
herrschenden Klasse in Indien zu verkaufen. Nach dem Zweiten Weltkrieg und der 
Unabhängigkeit Indiens im Jahre 1947, in deren Gefolge der Import geschliffener Dia­
manten verboten wurde, begannen die Palanpuris, in Antwerpen kleine Rohdiamanten 
von geringer Qualität einzukaufen. Während deren Bearbeitung in Belgien aufgrund des 
dortigen hohen Arbeitskostenniveaus nicht möglich war, ließen die niedrigen Arbeits­
kosten in Indien eine kostengünstige Produktion auf dem Subkontinent zu. Infolge ihrer 
simultanen Präsenz in Belgien und in Indien waren sich die Palanpuris der Kostendiffe­
renzen zwischen beiden Standorten bewusst. In ihrem Heimatland Indien gründeten sie 
erste diamantbearbeitende Unternehmen, in denen unter Aufsicht ihrer (männlichen) 
Angehörigen die in Belgien erworbenen Steine geschliffen wurden, und entwickelten 
sich auf diese Weise zu transnationalen Unternehmern (vgl. hierzu auch HENN 2012; 
HENN 2010). 

Wie es der Zufall wollte, war es eben dieses Segment von Diamanten, das angesichts 
der oben geschilderten angebots- und nachfrageseitigen Veränderungen in den ausge­
henden 1960er Jahren an Bedeutung gewann. Typischerweise waren es zunächst ameri­
kanische Einzelhändler und Schmuckhersteller, die die Steine in Indien vor Ort erwar­
ben. 13 Angesichts der Tatsache, dass ein großer Anteil der indischen Unternehmen zum 
damaligen Zeitpunkt für die belgische Industrie Lohnveredelung betrieb, ist für die 
1960er Jahre allerdings nur von einer sehr kleinen Zahl US-amerikanischer Einkäufer 
auszugehen, von denen die oben erwähnte Zales Corporation den wohl wichtigsten 
darstellte (siehe Fallbeispiel). Die neu aus den USA nach Indien geschaffenen Verflech­
tungen ermöglichten im Sinne der von BATHELT u. a. (2004) beschriebenen globalen 
Pipelines in der Folge einen kontinuierlichen Wissensfluss über den amedkanischen 
Markt und potenzielle Kunden, was schließlich eine wachsende Zahl indischer Händler 
(siehe auch unten) dazu veranlasste, Büros in New York zu eröffnen. Ein solcher Schritt 
war für die Unternehmen insofern vorteilhaft, als sie auf diese Weise direkten Zugang 
zum weltgrößten Markt für Schmuck erhielten und zugleich Marketingvorteile gegen­
über solchen Mittwettbewerbern erzielen konnten, die nicht über einen Standort in den 

13 In der Tat wurde in einem Interview hervorgehoben, dass einige amerikanische Ketten in bestimmten 
Ländern Büros etablierten, die für den Aufkauf der Ware vor Ort verantwortlich zeichneten. 
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USA verfügten (o. Verf. 1995: 40). Eine Präsenz indischer Unternehmen in New York 
erwies sich aber auch als vorteilhaft für deren US-amerikanische Kunden: Auf der Hand 
liegen Ersparnisse von Reisekosten, nicht eingegangene physische Belastungen sowie 
Einsparungen von Opportunitätskosten (kein unbesetztes New Yorker Büro im Falle 
einer sonst erforderlichen Reise nach Indien, keine Notwendigkeit, bürokratische Hür­
den infolge abweichender Zahlungsbedingungen zu überwinden). Darüber hinaus war 
der Direktkauf von Diamanten in Indien aber auch mit spezifischen Problemen behaftet: 

Erstens bestand aufseiten der indischen Hersteller eine große Zurückhaltung im 
Hinblick auf eine nachfragegerechte Zusammenstellung der Steine nach Größe. Zwei­
tens konnten sich fehlerhafte Einschätzungen bezüglich der Farbzusammensetzung der 
Steine ergeben. Drittens bestand die Notwendigkeit, Käufer für diejenigen Steine finden 
zu müssen, die sich nicht im gewünschten Farb- bzw. Größenspektrum befanden (vgl. o. 
Verf. 1995). 14 

Erste US-Kunden der indischen Unternehmen waren die in New York ansässigen, 
auf große Diamanten spezialisierten Diamantgroßhändler, denen die Palanpuris zu einer 
Erweiterung ihres Angebots verhelfen konnten 15

, sowie Schmuckhersteller, die ver­
gleichbare Produkte zu deutlich höheren Preisen aus belgischer oder israelischer Pro­
duktion bezogen hatten (SHOR 2008). 

Grundsätzlich muss der frühe Aufbau der Lieferverflechtungen in die USA als ein 
komplexer Prozess verstanden werden, der für die Unternehmen mit erheblichen Her­
ausforderungen verbunden war: So sahen sie sich mit der Tatsache konfrontiert, dass 
der im Diamond Dealers Club, der New Yorker Diamantbörse, vorgenommene 
Diamanthandel im Sinne eines ethnischen Kartells (COOTER 2000) ausschließlich von 
orthodoxen Juden vorgenommen wurde. Die damit einhergehenden geschlossenen 
Netzwerke formten eine beträchtliche Markteintrittsbarriere für die indischen Händler, 
konnten aber nach Auskunft eines Interviewpartners mit Unterstützung jüdischer Ge­
schäftspartner vergleichsweise rasch überwunden werden (allerdings sollte es noch bis 
2005 dauern, bis der erste Inder in den Vorstand der Börse aufgenommen wurde; o. 
Verf. 2005). 

Als weitere nennenswerte Markteintrittsbarrieren erwies sich die Qualität der in In­
dien geschliffenen Steine: Insbesondere zu Beginn ihres Engagements in Nordamerika 
sahen sich die Unternehmer mit der Herausforderung konfrontiert, Abnehmer für ihre 
damals als minderwertig angesehenen Produkte finden zu müssen. So meinte ein aus 
Indien stammender Gesprächspartner: ,,this whole supply coming from lndia had a 
much better price than what you were used to over here. [ ... ] We did not have a difficult 
time taking up a customer [ . . . ].Just open the door, was a little bit a problem". 

14 So ist es in Indien nicht möglich, ausgewählte Steine mit vorgegebenen Spezifikationen zu beziehen; viel­
mehr besteht nur die Option, durchmischte Lots aufzukaufen. In Antwerpen oder New York dagegen kön­
nen Diamanten in sortierter Form erworben werden. In diesem Fall ist es dann auch nicht erforderlich, Käu­
fer für nicht benötigte Diamanten suchen zu müssen. 

15 Traditionell waren die US-amerikanischen Großhändler auf vergleichsweise große Diamanten spezialisiert. 
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Marktwachstum und Zunahme der transnationalen Unternehmer vor Ort 

Ungeachtet der anfänglichen Hürden vermochten die Unternehmen in der Folgezeit 
deutlich zu expandieren, was sich in der Retrospektive im Wesentlichen auf zwei zent­
rale Aspekte zurückführen lässt: 

Erstens waren die Unternehmen in der Lage, große Mengen von Diamanten zu ver­
gleichsweise niedrigen Preisen anzubieten. Von großer Bedeutung erwies sich in diesem 
Zusammenhang die Unterstützung durch indische Banken, die es den Unternehmen 
gestattete, ihren Kunden bis dato unbekannte Kreditlinien zu gewähren. 

Zweitens bemühten sich die Unternehmer aktiv um eine kontinuierliche Erweiternng 
ihres Kundenkreises. Eine besondere Rolle spielte in diesem Zusammenhang die Tatsa­
che, dass die vor Ort ansässigen indischen Unternehmen potenzielle Kunden in New 
York und anderen wichtigen US-amerikanischen Zentren wie Philadelphia, Chicago, 
Houston und Los Angeles persönlich aufsuchten und auf diese Weise nicht nur neue 
Abnehmer, sondern auch wichtige Informationen über den US-Markt gewannen. Für die 
amerikanischen Diamanthändler stellten die neuen Marktteilnehmer eine nicht zu unter­
schätzende Konkun-enz dar, was sich auch in der Formuliernng eines Interviewpartners 
widerspiegelt, der die oben beschriebene Entwicklung mit den folgenden Worten wie­
dergab: ,,They [gemeint sind die indischen Unternehmer - der Verf.] did not care. [ ... ] 
Their objective was to build a manufacturing industry in lndia. They were getting huge 
amounts of goods into the factory. The factories were employing hundreds of people. 
[ . . . ] Their output of goods was enormous. But what do you do with it? Get rid of it 
somewhere and somehow. The way to do it is dumping it. [ .. . ] You see the Indians 
rnnning around in the United States like cockroaches [ ... ] dumping goods. [ . . . ] And it 
was a real issue for Americans". 

Abb. 2: Entwicklung der Unternehmen im Diamantschmucksektor in New York 
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Mit dem Absatz an US-Schmuckhersteller und -großhändler entwickelten die Palanpuris 
rasch dem oben beschriebenen transnationalen Unternehmenstyp (Produktion im Aus­
land - Verkauf im westlichen Ausland 16

) vergleichbare Unternehmen. Der Erfolg der 
Pionierunternehmen sowie das beständige Marktwachstum veranlassten in den 1980er 
und 1990er Jahren zahlreiche weitere Händler aus Gujarat, ebenfalls eine Niederlassung 
in New York zu eröffnen: Legt man die Gründungsdaten der heute noch existierenden 
Unternehmen zugrunde 17

, kann von einem Wachstum der Zahl indischer Unternehmen 
alleine im New Yorker Diamantdistrikt von drei im Jahre 1975 auf 108 im Jahre 2008 
ausgegangen werden (Abb. 2). 

7 .2 Vertikale Diversifikation und Übernahme von Zulieferfunktionen 

Vorwärtsintegration 

Die kontinuierliche Zunahme der transnationalen Unternehmer vor Ort war in einigen 
Fällen von einer Verlagerung des Kerngeschäfts begleitet: 18 Bei den ersten indischen 
Akteuren hatte es sich ausschließlich um reine Diamanthändler gehandelt, die geschlif­
fene Diamanten an US-Diamantgroßhändler verkauft hatten. Spätestens seit den 1990er 
Jahren lässt sich mit der zunehmenden Spezialisierung auf den Verkauf von in Indien 
gefertigten Schmuckstücken eine wesentliche Veränderung des Angebotsprofils der 
Händler und eine damit in Verbindung stehende Verkürzung der Wertschöpfungskette 
ausmachen. Heute ist von 25 indischen Anbietern von Diamantschmuck alleine für New 
York auszugehen. Wenngleich es in der Vergangenheit sogar zum Aufkauf zweier 
Schmuckeinzelhandelsketten durch den großen indischen DTC-Sightholder Gitanjali 
kam, fungieren die meisten der in New York ansässigen indischen Unternehmen nach 
wie vor als Anbieter loser Diamanten. 

Die Vorwärtsintegration der Unternehmen, die in Indien langfristig mit der Heraus­
bildung regelrechter Diamantschmuck-Großkonzerne einherging (Henn 2011), kann mit 
verschiedenen Ursachen in Verbindung gebracht werden. 

Erstens ergaben sich infolge der Interaktion mit den nordamerikanischen Partnern 
Lerneffekte im Hinblick auf die Identifikation von Marktlücken und die Ausrichtung 
der Unternehmen. Ein Gesprächspartner illustrierte dies unter Bezugnahme auf ein 
indisches Unternehmen X wie folgt: ,,X started out as a contractor in lndia. [ .. . ]. Even­
tually they learn whom you are manufacturing for, what all the facts are, take up all 
your models. They have got everything. What X did was - eventually they turned 
around". 

16 Ein Unterschied zum oben beschriebenen Unternehmenstyp liegt darin, dass die Palanpuris bislang nur sehr 
vereinzelt im Einzelhandel aktiv sind. 

17 Laut Auskunft eines Interviewpartners ist vor dem Hintergrund der Netzwerksolidarität der Palanpuris nur 
von einer vergleichsweise geringen Zahl an Unternehmensschließungen auszugehen. 

13 Auch zahlreiche US-Unternehmen wie beispielsweise Harry Winston, Frederick Goldman, Town & Count­
ry and Harlyn hatten aus diesen Gründen die Schmuckproduktion im Ausland (Thailand und Hongkong) 
aufgenommen (SHOR 1993: 136). In diversen Interviews wurde allerdings deutlich gemacht, dass die an 
diesen Standorten produzierten Diamanten von deutlich höherer Qualität waren als die in Indien gefertigten 
geringwertigen Kleinstdiamanten. 
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Zweitens verlieh das Aussparen von US-Schmuckherstellern im Sinne teurer Mit­
telsmänner den Indern Vorteile im Rahmen von Geschäftsbeziehungen mit großen 
nordamerikanischen Einzelhändlern, die aus Kostengründen immer weniger am Kauf 
von losen Diamanten interessiert waren, sondern integrierte Lösungen anstrebten (SHOR 
1993: 151). 

Drittens war der US-amerikanische Schmuckeinzelhandel Anfang der 1990er Jahre 
durch deutliche Überkapazitäten gekennzeichnet, die sich aus rezessionsbedingten 
Nachfragerückgängen ergaben. Um die abnehmenden bzw. bestenfalls stagnierenden 
Diamantverkäufe zu kompensieren, begannen einige indische Unternehmen mit der 
Schmuckproduktion (o. Verf. 1995: 44). Unterstützt wurde diese Entwicklung auch 
durch einen kontinuierlich zunehmenden Kostendruck: Auf der einen Seite erhöhten 
sich die Rohdiamantenpreise (u. a. aufgrund der Politik von DeBeers), auf der anderen 
Seite nahmen Direkteinkäufe von Diamanten aus Belgien, Israel und Indien kontinuier­
lich zu, was, ebenso wie die zunehmende Kornmodifizierung von Diamanten, in bestän­
dig schrumpfenden Margen der Händler resultierte (SHOR 2008; SHOR 1993: 136); um 
den eigenen Wertschöpfungsanteil zu vergrößern - tatsächlich hat die Schmuckherstel­
lung einen sehr großen Anteil an der gesamten Wertschöpfung in der Diamantenindust­
rie (siehe oben) - war es daher nur eine logische Konsequenz, in den vorgelagerten 
Bereich vorzustoßen. 

Viertens wurden und werden Diamanten vielfach nicht bar bezahlt. Vielmehr zeich­
net sich der Sektor durch einen Kreditverkauf aus, wobei die Fristen für die Rückzah­
lung sukzessive von 30 auf zunächst 60 Tage und später auf bis zu acht Monate zunah­
men. Die für den Kreditgeber bestehenden Risiken waren für die Diamanthändler eben­
falls Anstoß zur Vorwärtsintegration (Interview). 

Fünftens und letztens war mit der Einrichtung einer Freihandelszone im Norden 
Mumbais (SEEPZ - Santacruz Electronics Export Processing Zone), in der heute 24 
Hersteller ausschließlich zum Export bestimmten Schmuck herstellen (SEEPZ o. J.), 
auch eine wesentliche institutionelle Voraussetzung für den Export fertiger Schmuck­
stücke geschaffen worden. 

Transnationale Akteure als Zulieferer US-amerikanischer Großunternehmen 
Die Diversifizierung der schmuckherstellenden transnationalen Unternehmer bildete 
eine wesentliche Voraussetzung für deren Integration in bestehende Einzelhandelslie­
ferketten. Letztere wurde anfänglich allerdings insofern erschwert, als sich die Unter­
nehmer auch in der Schmuckproduktion mit Herausforderungen im Bereich der Pro­
duktqualität konfrontiert sahen. Als vorteilhaft erwies es sich für sie dabei, dass sie US­
Schmuckgroßhändler belieferten, ohne dass die nachgelagerten US-Einzelhändler 
Kenntnis davon haben mussten (WELDON 1998; GOMELSKY 2007). Darüber hinaus 
betrieben die Unternehmen auch aktives Marketing, um sich von ihrem Negativ-Image 
zu befreien: Als eine wichtige Verbindung zum nordamerikanischen Einzelhandel dien­
te das sog. lndo-Argyle-Diamond Council (IADC), das 1994 mit dem Ziel eingerichtet 
wurde, einer ausgewählten Gruppe indischer Händler den Zugang zum US-Markt zu 
erleichtern und auf diese Weise zugleich den Absatz der in der australischen Argylemi­
ne abgebauten und aufgrund ihrer Eigenschaften fast ausschließlich in Indien bearbeite­
ten Diamanten zu verbessern. Die im Auftrag des IADC arbeitende Marketingfirma 
MVI erfasste dazu systematisch Bedarfe US-amerikanischer Einzelhändler hinsichtlich 
Qualität und Service (SHOR 2005) und stellte den indischen Unternehmen detaillierte 
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Listen mit Kontaktangaben von Schmuck-Einkäufern US-amerikanischer Einzel- (da­
runter beispielsweise Amazon, Samuels, Sears und Zales) und Großhändler sowie 
Schmuckhersteller, aber auch Angaben über Besonderheiten des US-Marktes, bürokrati­
sche Vorgänge, Marketingstrategien, Verkaufsveranstaltungen und Messen etc. zur 
Verfügung. 

Der Zugriff auf die transnationalen Unternehmer vor Ort ersparte amerikanischen 
Abnehmern, zu denen Großhändler und in zunehmendem Maße auch Einzelhändler 
zählten, den Aufbau komplexer Zulieferbeziehungen in einem nicht oder nur bedingt 
bekannten Marktumfeld. Darüber hinaus erwuchs den Unternehmen insofern ein Vorteil 
im Rahmen geschäftlicher Interaktionen, als sie nicht auf die Kommunikation mit in 
Indien ansässigen Partnern angewiesen waren: ,,People have offices from Indian com­
panies. Part of that is to manage relationship because the last thing the merchant wants 
to do is have to communicate on a daily basis [ .. . ]. The buyer does not have time to e­
mail people whose language skills may not be up to speak. So in most cases [ ... ] there 
will be somebody who is an American citizen that is part of those offices. [ ... ] A lot of 
it is relationship management. [ ... ] lt is very hard to communicate back and forth" . Zu 
dem von den indischen Händlern angebotenem Kundenservice gehört auch die Rück­
nahme nicht verkaufter Schmuckstücke. 19 

Die Vor-Ort-Präsenz der indischen Unternehmer ist für deren US-Partner demnach 
heute in erster Linie mit dem Vorteil verbunden, dass diese auf Serviceleistungen zu­
rückgreifen können, auf die sie bei einem Direktkauf in Indien verzichten müssten. 
Dennoch - auch dies kann als eine Folge der IADC-Aktivitäten angesehen werden -
haben mittlerweile auch umgekehrt zahlreiche größere US-Einzelhändler wie J.C. Pen­
ny, Sterling, die Signet Group, die Zale Corp. und Wal-Mart Ankaufbüros für lose Dia­
manten in Indien eröffnet (WELDON 2004; SHOR 2005), um den Wettbewerb zwischen 
den Anbietern weiter zu erhöhen und auf diese Weise geringere Preise durchzusetzen. 

8 Implikationen 

Die beschriebenen Prozesse reflektieren einen erhebliche Verschiebung der Machtposi­
tionen innerhalb der einst durch relationale Governance gekennzeichneten Wertschöp­
fungskette (GEREFFI 2011): in der ersten Hälfte des 20. Jahrhunderts noch war Diamant­
schmuck ursprünglich für ein kleines, sehr wohlhabendes Klientel bestimmt; die Preise 
für das Schmuckstück ergaben sich dabei in erster Linie als Folge der Vorgaben des 
damals etwa 80 % des Rohdiamantenmarktes beherrschenden Unternehmens De Beers. 
Räumliche Nähe zwischen den in den Wertschöpfungsprozess einbezogenen Akteuren 
war von hoher Bedeutung, zumal wesentliche Charakteristika von Diamanten nicht 
standardisiert waren, mit der Folge, dass sich an wenigen Standorten hoch spezialisierte 
Schmuckcluster (z. B. in New York) herausbilden konnten. Der oben beschriebene 

19 Hierzu haben sich spezielle sog. Memo-Geschäfte entwickelt: Einzelhändler nehmen Güter auf Kommission 
und bezahlen ausschließlich die verkauften Schmuckstücke. Nicht verkaufte Schmuckstücke können indes 
zurückgegeben werden und brauchen demzufolge auch nicht bezahlt zu werden. Zurückgenommene 
Schmuckstücke werden entsprechend zerlegt bzw. eingeschmolzen. 
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Markteintritt der transnationalen Unternehmer trug insofern zu einer wesentlichen Ver­
änderung innerhalb der Wertschöpfungskette bei, als diese ein völlig neuartiges Markt­
segment erschlossen. Gleichzeitig führten technologische Neuerungen zur objektiven 
Ermittlung preisrelevanter Charakteristika sowie die Einführung transparenter Preislis­
ten zu einer immer stärkeren Kornmodifizierung von Diamanten (SHOR 2008; EVEN­
ZOHAR 2002). Im Gefolge dieser Entwicklungen wuchsen die Möglichkeiten großer 
Schmuck-Einzelhändler wie Walmart, Zales, auf die Akteure in der Wertschöpfungsket­
te Einfluss zu nehmen, beträchtlich an. Für den Standort New York blieben diese Ent­
wicklungen nicht ohne Konsequenz: Aus den Interviews wurde deutlich, dass die stär­
ker werdende ausländische Konkurrenz eine wachsende Zahl amerikanischer Schmuck­
hersteller zur Verlagerung arbeitsintensiver Produktionsschritte ins Ausland veranlasste 
(vgl. auch SHOR 1987). Die Folge dieser Entwicklungen war, dass viele Schmuckher­
steller heute in den USA lediglich noch ihren Hauptsitz unterhalten bzw. von dort die 
Distribution im Ausland hergestellter Schmuckstücke organisieren. Des Weiteren kam 
es zur Schließung zahlreicher kleinerer Schmuckhersteller, deren Fokus ursprünglich 
auf einem preiswerteren Schmucksegment lag. 

Gleichzeitig hatte der langfristige Bedeutungsgewinn marktgängiger kleiner Diamanten 
aus Indien zur Folge, dass sich die indischen Unternehmen mit der Zeit zu den wichtigs­
ten Diamantschmuck-Lieferanten für Nordamerika entwickeln konnten und damit zur 
Globalisierung der ursprünglich mehr oder weniger lokalen Wertschöpfungskette bei­
trugen (Abb. 3). Tatsächlich ist mit SINGH (2011) davon auszugehen, dass ein großer 
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Anteil des Angebots sämtlicher größerer US-amerikanischer Einzelhändler heute aus 
Indien stammt. Damit wird auch deutlich, dass die Aktivitäten der Inder klar zu einer 
Marktsegmentierung beigetragen haben: Neben einem traditionellen, hochwertigen 
Marktsegment existiert heute auch ein Markt für sehr günstigen Diamantschmuck (siehe 
Foto 1)20 

Während heutzutage folglich der weitaus größte Anteil des angebotenen Schmucks 
nicht mehr in den USA gefertigt wird, hat sich dort dennoch ein spezifisches Segment 
von Schmuckherstellung halten können. Konkret handelt es sich hierbei um kostenin­
tensive Einzelanfertigungen durch zumeist kleinere Unternehmen in Manhattan. Die 
Ursache für eine derartige Spezialisierung liegt sowohl in dem Verhältnis Produktions­
kosten zu Wert des Endprodukts (bei niedrigpreisigen Schmuckstücken fallen Arbeits­
kosten verhältnismäßig stärker ins Gewicht, was eine Verlagerung an Standorte mit 
niedrigen Produktionskosten begünstigt) als auch in Importzöllen von etwa 6,5 % (wel­
che die Produktion hochpreisiger Schmuckstücke im Inland begünstigen) begründet 
(Interview). Auch kundenspezifische Spezialanfertigungen, die in der Massenprodukti­
on nicht berücksichtigt werden können, werden weiterhin direkt vor Ort angeboten. 

Abb. 3: Heuti e dominante Wertschö fun skette im US-Diamantschmucksektor kleine Diamanten 
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Für die indische Diamantindustrie wiederum hatte die Möglichkeit, die in Indien gefer­
tigten Produkte auf einem wachsenden Massenmarkt absetzen zu können, eine immer 
bessere Versorgung mit Rohdiamanten auch besserer Qualitäten durch De Beers zur 
Folge (HENN 2012). Eine unmittelbare Konsequenz dieser Entwicklungen war eine 
signifikante Ausweitung der indischen Diamantproduktion und ein damit in Verbindung 
stehendes enormes Wachstum des Clusters der diamantverarbeitenden Industrie in Gu­
jarat, wie alleine die Entwicklung der Diamantarbeiter vor Augen führt: Für das Jahr 
1950 ist von 300 Diamantarbeitern für ganz Indien auszugehen; fünf Jahre später gab es 
bereits 700-800 Diamantarbeiter in den beiden Städten Mumbai und Surat. Bis 1967 
nahm deren Zahl auf 25-30.000, bis 1971 auf 50.000 Personen zu. Weitere 30 Jahre 
später kann von 700-800.000 Arbeitern, 2004 von mehr als einer Million Diamantarbei­
tern in Westindien ausgegangen werden, während in der übrigen Welt zum gleichen 

20 Bisweilen wird in diesem Zusammenhang auch von der „Demokratisierung des Diamanten" (Übersetzung 
nach WESTWOOD 2000: 858) gesprochen. 
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Zeitpunkt insgesamt lediglich 50.000 Diamantarbeiter beschäftigt waren (HENN 2010: 
136). 

9 Fazit 

Obwohl bekannt ist, dass transnationale Unternehmer vielfach Tätigkeiten im internati­
onalen Handel unterhalten (LIGHT 2010; LANDOLT u. a. 1999), wurde bislang nicht 
analysiert, welche Rolle transnationale Produzenten für den etablierten Einzelhandel in 
der Zielregion spielen. Der Beitrag argumentiert, dass diese Akteure aufgrund der Tat­
sache, dass sie in ihrer Heimat vergleichsweise kostengünstig produzieren können, klare 
Vorteile beim Absatz von Waren in der Zielregion haben und dementsprechend eine 
wichtige Funktion als Lieferanten für Einzelhandelsunternehmen übernehmen können. 
Diese These wurde am Beispiel des US-Diamantschmucksektors überprüft. Konkret 
wurde gezeigt, dass US-Schmuckhersteller aufgrund entsprechender Veränderungen der 
Nachfrage nach Diamantschmuck nach dem Zweiten Weltlaieg dazu übergingen, in 
Indien hergestellte Kleinstdiamanten vergleichsweise geringer Qualität zu erwerben. In 
der Folge begannen die indischen Diamanthersteller Verkaufsbüros in New York zu 
eröffnen und den US-Markt sukzessive zu entwickeln. Eine Präsenz auf dem US-Markt 
war dabei sowohl für die Verkäufer der Diamanten als auch für die Einkäufer mit gro­
ßen Vorteilen verbunden. Zunächst nur in der Produktion von Diamanten tätig, gelang 
es den indischen Unternehmern seit den 1960er Jahren, über ihre Dependenzen in den 
USA ihren Kundenkreis und damit ihre Absatzgebiete sukzessive zu vergrößern, was in 
langer Sicht im Wesentlichen zwei Konsequenzen mit sich brachte: Auf der einen Seite 
brachte die beständige Marktausweitung ein starkes Wachstum der indischen Industrie 
mit sich. Auf der anderen Seite führte der zunehmende direkte Einbezug der indischen 
Unternehmer als direkte oder indirekte Zulieferer für den US-amerikanischen Einzel­
handel zu einem starken Bedeutungsverlust traditioneller intermediärer Wertschöp­
fungssegmente, insbesondere der US-Schmuckhersteller, der durch induzierte Verlage­
rungen als Reaktion auf den verstärkten Wettbewerb noch weiter verstärkt wurde. In 
vielen Fällen konnten sich die US-Schmuckhersteller allerdings nicht am Markt halten, 
weshalb dieses Wertschöpfungssegment heute im Wesentlichen auf kleinere Unterneh­
men beschränkt bleibt, die kostenintensive Einzelanfertigungen von Schmuckstücken 
vornehmen. Neben dem direkten Kontakt zu Einzelhändlern bzw. indirekten Lieferbe­
ziehungen über Großhändler haben vereinzelte Unternehmer inzwischen selbst Einzel­
händler aufgekauft, so dass sie in Einzelfällen heute die komplette Diamantschmuck­
Wertschöpfungskette kontrollieren (mit Ausnahme der Diamantgewinnung). Ob auch 
andere Unternehmen eine derartige Verkürzung der Wertschöpfungskette vornehmen 
werden, bleibt momentan nur abzuwarten. 

Löst man die Ergebnisse der Untersuchung aus ihrem spezifischen räumlichen und 
branchenbezogenen Kontext, so ist festzustellen, dass transnationale Unternehmer nicht 
nur im verarbeitenden Gewerbe komparative Vorteile erzielen oder in autonomen, von 
den etablierten Einzelhandelsnetzwerken abgesonderten Strukturen wirtschaften; viel­
mehr muss transnationalen Unternehmern auch die Fähigkeit zugesprochen werden, 
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infolge der Realisation kostengünstiger Produktionsprozesse in ihrer Heimat Zuliefer­
systeme für den Einzelhandel zu entwickeln, die in der Lage sind, etablierte Lieferketten 
zu destabilisieren. Grundsätzlich zeigt die Untersuchung auch, dass transnationale Un­
ternehmen - trotz möglicher Produktionsvorteile - unter Umständen nicht unmittelbar 
in den Einzelhandel eintreten können. Im konkreten Fall waren die Unternehmer mit 
spezifischen Markteintrittsbarrieren konfrontiert (beispielsweise infolge des schlechten 
Produktimages). Zweitens wurde deutlich, dass die Unternehmer z. T. in einem vorge­
lagerten Segment tätig waren (Schleifen von Kleinstdiamanten) und erst infolge von 
Lernprozessen, die sich im Rahmen der der Interaktion mit zahlreichen unterschiedli­
chen Partnern ergaben, die Herstellung des fertigen Produkts (Schmuckstück) aufneh­
men konnten. Eine solche Entwicklung der Wertschöpfungskette ist - so im untersuch­
ten Fall - beispielsweise möglich durch das kontinuierliche Überspringen von Mittels­
männern und die damit in Verbindung stehende Weitergabe von Kostenvorteilen auf 
unterschiedliche Wertschöpfungsstufen. Ob sich die für den Diamantschmucksektor 
festgestellten Entwicklungen ein Sonderfall bleiben oder sich ähnliche Beobachtungen 
auch in anderen Branchen machen lassen, sollte Gegenstand zukünftiger Studien sein. 
Ebenso sollten sich weitere Untersuchungen der Frage annehmen, unter welchen Bedin­
gungen sich transnationale Unternehmer von reinen Zulieferern zu Einzelhandelsunter­
nehmen fortentwickeln können. Angesichts der wachsenden Bedeutung der Transnatio­
nal Entrepreneurship-Thematik werden künftig hoffentlich ausreichend Möglichkeiten 
bestehen, diese und weitere Fragestellungen zu vertiefen. 
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Lieferketten im Einzelhandel haben sich in den letzten Jahren stark ge­
wandelt. Die wachsenden Marktanteile von Einzelhandelsunternehmen 
oder -genossenschaften , die größer werdenden Einzelhandelsformate 
und die Erweiterung der Produktbreite und -tiefe führten zu früher kaum 
vorstellbaren Quantitäten. Gleichzeitig haben die Einführung von In­
formationstechnologie , die intensive Kooperation zwischen Händlern 
und Lieferanten durch Informationsaustausch oder vertikale Integration 
von Teilen der Lieferketten sowie die globale Ausbreitung von Lieferbe­
ziehungen Prozesse des Supply-Chain-Managements auch qualitativ 
erheblich verändert. Parallel dazu wurden Ansätze entwickelt, wie diese 
Entwicklungen analysiert und konzeptionalisiert werden können. Dabei 
haben Analyserahmen wie die Ansätze der Globalen Warenketten oder 
der Globalen Produktionsnetzwerke die komplexe Aufgabe, Prozesse zu 
erfassen, die einerseits immer globaler werden, andererseits lokal und 
regional stark eingebettet sind. 
Vor diesem Hintergrund stellt der vorliegende Band aktuelle Forschungs­
ergebnisse aus einer geographischen Perspektive vor. Insgesamt acht 
Beiträge beleuchten Lieferketten im Einzelhandel aus unterschiedlichen 
theoretischen Perspektiven und analysieren Fallstudien aus Austral ien , 
Deutschland, Indien , Südafrika und den USA. Dabei bezieht sich ein Groß­
teil der Beiträge auf den Handel mit Lebensmitteln. 
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