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Einleitung 1

1 Einleitung

,Mit Oko lasst sich Kasse machen* (Sator 2005, $.Die Tatsache, dass die Bio-
Branche seit geraumer Zeit ein Garant fur hohe @Gesviist, ist wohl keinem mehr
fremd. Der Markt fur Bio-Produkte entwickelte sigeltweit in den letzten Jahren
rasant und wurde so zu einem der wenigen Erfolgsiteodh unserer Zeit, die von
Wirtschaftskrisen und weit verbreitetem Pessimisge@agt ist.

Schon Ende der sechziger Jahre im Zuge der Okdlegiegung und der Entwicklung
eines starken Umweltbewusstseins konnte man in doblaind eine steigende
Nachfrage nach Bio-Produkten beobachten, welchpteachlich tber Naturkostladen,
Reformh&user und die Direktvermarktung vertriebamrden. In den folgenden zwei
Jahrzehnten blieben die Zuwachsraten zwar hinter Eevartungen zuriick, aber
dennoch konnte der Oko-Landbau und mit ihm der Baokt aus dem Schatten der
konventionellen Landwirtschaft heraustreten undh s@inen festen Platz in der
Gesellschaft erkampfen. Zu den politisch motivierttenweltschutzkunden drangte sich
eine neue Kaufergruppe, fir die der Gesundheitd-Sinherheitsaspekt der biologisch
erzeugten Waren im Vordergrund stand. Parallel deerdnderten sich auch die
Strukturen der Absatzwege am Bio-Markt: Der Lebattsteinzelhandel entdeckte
Bio-Produkte als neue Einnahmequelle, um die datatken Verdrangungswettbewerb
stockenden Umsatze wieder anzukurbeln und gegem Bed neunziger Jahre kam
zudem noch ein neuer, innovativer Vertriebstyp hjnder Bio-Supermarkt. Das Jahr
2001 wurde schlie3lich bekannt als das Jahr de€BBans, da sowohl die 6kologische
Nutzflache als auch die Umsatzzahlen getragen durdmwelt- und
Lebensmittelskandale wie BSE und Maul- und Klauaoke sprunghatft anstiegen.
Heutzutage spielt der 6kologische Landbau auf dezgn Welt eine immer grél3ere
Rolle. Im Jahr 2002 werden weltweit etwa 24 Mio. Aabauflache biologisch
bewirtschaftet, wobei Europa trotz seines verhgit@illig geringen geografischen
Ausmafes mit 5,6 Mio. h&ko-Flache knapp hinter Lateinamerika mit 5,8 Mia.und
dem weit fuhrenden Ersten Australien mit 10,1 Mia.steht (vgl. Abb. 14 im Anhang,
S.62). Innerhalb Europas liegt mit etwa 1,16 Mia. ©ko-Anbauflache Italien vor
GrolRbritannien mit 724.523 ha und Deutschland ri6.678 ha (vgl. Abb. 15 im
Anhang, S.62). Wenn man jedoch von den absolutéfedabsieht und sie in Relation

zu der gesamten landwirtschaftlichen Nutzflacheerhalb eines Landes betrachtet,

! Dies entspricht 23 Prozent der weltweit dkologibelirtschafteten Flache.
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haben innerhalb Europas andere Lander, wie die &zhund Osterreich, mit jeweils
knapp 10 Prozent Bio-Flachenanteil die Nase vo@éhrend Deutschland mit etwa 4,5
Prozent okologisch bewirtschafteter Flache nur gndper dem EU-Durchschnitt liegt
(vgl. Hamm/Gronefeld 2004, S.12; Yussefi/Willer/lz@m 2005, S.6).

Was jedoch die Umsatze mit Bio-Produkten betrifft, steht Deutschland absolut
gesehen innerhalb Europas mit etwa 3,5 Mio. Eurosétmim Jahr 2004 an erster
Stelle, gefolgt von dem britischen, dem italiensthind dem franzésischen Markt (vgl.
Rippin 2005, S.6; Sahota 2004, S.23). Trotz hohenséize und fortwahrender
Umsatzsteigerungen muss man feststellen, dass utaegeéz der durchschnittliche
europaische Bio-Umsatzanteil am Gesamtumsatz mitehsmitteln nur etwa 1,9
Prozent betrdgt. Zwar kann sich der deutsche BidkMait etwa 2,4 Prozent
Marktanteil zumindest neben der Schweiz (2002: RPr@zent), Danemark (2002: 3,5
Prozent) und Osterreich (2002: 2,9 Prozent) unear Spitzenreitern einreihen (vgl.
Tab. 5 im Anhang, S.63), jedoch ist auch er noamémein Nischenmarkt.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit soll es sein, zgrienden wie die Zukunft des
deutschen Bio-Markfsaussieht und ob dieser den Sprung aus der Nisttaéfen kann.
Kann man bereits heute Entwicklungen beobachtendeln Markt Antriebskraft geben
und ihn schlieBlich in Zukunft gleichrangig nebeendkonventionellen Lebensmitteln
oder sogar auf einen ersten Platz katapultiererdem& Oder dominieren zukinftig
weiterhin hemmende Gegebenheiten, welche bisher wieitere Ausdehnung des
Markts verhindern konnten? (vgl. Abb. 1, S.2)

Bio
Bio-Markt als Bio-Markt als
Nischenmarkt im Segment im
Lebensmittelhandel Lebensmittelhandel

Abb. 1: Schafft der deutsche Bio-Markt den Sprung @er Nische?
Eigene Darstellung

2 Da Bio-Lebensmittel den groRRten Sektor des Biokaausmachen und andere Bereiche, wie
Kosmetik oder Kleidung, einen sehr untergeordn®late darin einnehmen, soll sich in dieser Arbeft a
den Hauptsektor Nahrungsmittel beschrankt werden.
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Wie in der untenstehenden Abbildung 2 ersichtlighfasst die vorliegende Arbeit finf
Kapitel. In Anschluss an das einfihrende Kapit&letden im Kapitel 2 einige fir das
weitere Verstandnis wichtige Begriffe definiert. Kapitel 3 soll der Markt fur Bio-
Produkte in Deutschland genau betrachtet werdenachst rickt die Angebotsseite in
den Mittelpunkt, wobei die Situation der 6kologisohLandwirtschaft, die Produkte
und Kennzahlen des Markts und die Distributionsl@andargestellt werden.
Anschlie3end erfolgt eine genaue Analyse der Nagegeite, also der Bio-Kaufer. Im
vierten Kapitel sollen die zukinftigen Perspektivdes Bio-Markts eingeschatzt
werden, wobei hierzu eine Einteilung der verschietle Aspekte in
wachstumshemmende und wachstumsfordernde Faktovegenommen wird. Die
Arbeit schliel3t mit einem in Kapitel 5 vorgenommerfeazit, welches schlie3lich die
zentrale Frage beantworten soll, ob der Markt fio-Brodukte den Sprung aus der
Nische in Zukunft schaffen kann (vgl. Abb. 2, S.3).

Kapitel 1 Kapitel 2 Kapitel 3 Kapitel 4 Kapitel
Einleitung Begriffsklarung Betrachtung des  Einschéatzung der Fazit
deutschen Bio- zukiinftigen
Markts Entwicklungen

Abb. 2: Aufbau der Arbeit
Eigene Darstellung
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2 Beaqriffsklarung

Bevor eine genaue Analyse des deutschen Bio-Marktdgen kann, missen zunachst
einige zentralen Begriffe definiert werden.

2.1 Okologischer Landbau
Ein Bio-Bauer verwendet keine Chemie als Dungerdi&m Anbau seiner Pflanzen und

als Futter fur seine Tiere, die glickselig mit ilmf dem Hof leben. So in etwa sieht
das Bild aus, das viele vom Bio-Landbau haben.dRelogische Landbau zeichnet sich
jedoch nicht nur durch den Verzicht auf chemischaeséfze in Futter- und
Pflanzenschutzmitteln aus. Man muss ihn als alteresg Konzept zur konventionellen
Landwirtschaft verstehen, fur welches ,der Bauefmhcht nur ein landwirtschaftlicher
Betrieb ist, sondern ein ganzheitliches System Baoden, Pflanzen und Tieren”
(Frihschitz 2003, S.6). Es soll also ein geschhmsseKreislauf auf dem Hof
vorherrschen, sodass mdglichst nichts von auRezupeitigt werden muss. Wichtige
Schlagworte hierzu sind: artgerechte, flachengeboadTierhaltung und Futterung,
Verzicht auf Kunstdiinger und stattdessen Einsatr lvetriebseigenem, organischem
Dunger, Erhalt der Bodenfruchtbarkeit, Bekdmpfuran wWnkraut und Schadlingen
durch vielseitige Fruchtfolgen statt durch chemgscRflanzenschutzmittel und
schlie3lich auch Verwendung von betriebseigenemteFuttteln (vgl. BMVEL 2001a,
S.2). Dieses Konzept ist jedoch nicht nur eine lloigie, sondern es ist auch in vielen
gesetzlichen Regelungen verankert. Die wichtigséeod ist die EG-Verordnung
2092/91, die ,Verordnung Uber den o6kologischen lbeud und die entsprechende
Kennzeichnung der landwirtschaftlichen Erzeugnissé Lebensmittel, welche 1991
vom Agrarministerrat beschlossen wurde und schdkR11993 in Kraft trat.
Ursprunglich nur geltend fir pflanzliche Erzeugeiss&urde sie 1999 um Regelungen
fur tierische Erzeugnisse erweitert. Diese Veroranformuliert EU-weite, einheitliche
Richtlinien fir den 0©kologischen Landbau, etwa welc Dinge- und
Pflanzenschutzmittel eingesetzt werden durfen, wede Tiere maximal je Hektar
Flache gehalten werden durfen oder welche Futteimiérlaubt sind. Um die
Einhaltung dieser Regelungen zu uberwachen und inm a@nheitliche Ordnung in
allen EU-Mitgliedsstaaten zu gewahrleisten, gibt s jedem Land private
Kontrollstellen, die mindestens einmal jahrlich detriebe nach dieser europaischen
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Norm Uberprifen (vgl. Rat der Europaischen Gemaéisen 1991; Frihschitz 2003,
S.6-19).

2.2 Formulierungebio unddko

Die EG-Oko-Verordnung regelt allerdings nicht nuie dAnforderungen an den
Landbau, sondern schiitzt seit 1993 zudem die Wokerbio und &hnlich lautende
Begriffe wie biologischitkologisch kontrolliert biologischidkologisch
biologischeftkologischer Landbay biologisch-dynamischund biologisch-organisci
Diese geschutzten Formulierungen durfen fir dierkkerchnung eines Produkts nur
dann verwendet werden, wenn mindestens 95 PromenZutaten aus ©6kologischem
Landbau stammen. Nur Wasser, Salz, Hefe und wemdere Zusatzstoffe werden von
dieser Regelung ausgenommen und bei der Berechmahgbertcksichtigt. Falls der
Anteil der Bio-Zutaten zwischen 70 und 95 Prozesygt| darf der Hersteller den Begriff
bio nur gebrauchen, wenn er explizit im Zutatenvetm@e auf die jeweiligen nicht
biologischen Bestandteile hinwéistUm gemaR der EG-Verordnung hergestellte
Produkte zu kennzeichnen, muss auf deren Verpac#tisnGodenummer und/oder der
Name der zustandigen Kontrollstelle angegeben wefdlgl. Rat der Européischen
Gemeinschaften 1991, S.11-14) und seit Februar 2@Men die Hersteller diese
Produkte zusatzlich noch mit einem einheitlichen-®kb-Logo versehen (vgl. Sahota
2004, S.30).

Es muss allerdings darauf hingewiesen werden, dass die oben genannten
Bezeichnungen durch die Oko-Norm 2092/91 gesclhsitet. Deshalb gibt es in allen
Mitgliedsstaaten das Problem, dass einige Herstéimventioneller Lebensmittel
versuchen durch ahnlich lautende FormulierungerdbeiVerbrauchern den Eindruck
zu erwecken, dass es sich bei ihren Produkten aactbiologisch erzeugte Artikel
handelt. So findet man in Deutschland auf einigerar& beispielsweise die
Formulierungeraus kontrolliertem Anbguaus Vertragsanbawder natirlich, welche
aber eben nicht automatisch besagen, dass es sicBio-Produkte handelt (vgl.
Frihschutz 2003, S.19).

Weiterhin muss man beachten, dass es zurzeit noigfe d.ebensmittel auf dem Markt
gibt, deren Warenzeichen mit dem Wdib schon vor Inkrafttreten der EG-Oko-

Verordnung eingetragen und geschitzt wurden, wiea éBiofit, Bioreform oder

% Im Folgenden werden, in Ubereinstimmung mit der \&Jordnung, die Begriff@iologischund
Okologischsynonym verwendet.

“ Dieser Fall ist heute jedoch in der Praxis kauwhnaon Relevanz, da die meisten Bio-Produkte zu iibe
95 Prozent aus biologischen Zutaten bestehenKvighschitz 2003, S.19).
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Bioghurt obwohl es sich nicht um 6kologisch erzeugt Wanandelt. Deren Recht,
diese Bezeichnung weiterhin zu fuhren, lief abdrieBlich am 31.12.2005 aus (vgl.
Oko-Prufzeichen GmbH 2001, S.37), sodass sich diepéischen Verbraucher ab
Januar 2006 eindeutig darauf verlassen konnen: Ok’ draufsteht, ist auch ,0ko’
drin“ (Frahschitz 2003, S.19, Hervorhebungen ingDaltext).

2.3 Absatzformen

An dieser Stelle sollen die fur den Bio-Markt wigein Distributionskanéle, namlich
die Direktvermarktung, der Fachhandel und der katigeelle

Lebensmitteleinzelhandel, vorgestellt werden.

2.3.1 Direktvermarktung

Unter Direktvermarktung im engeren Sinne verstehhrdie direkte Vermarktung der
Produkte an den Konsumenten (vgl. Wirthgen/Mauf02 S.8). Hierzu sind folgende
Absatzwege zu zadhlen: Verkauf auf Wochen- und Bauérkten, Verkauf direkt ab
Hof oder Feld und Verkauf tiber zentrale Bauernlgagh Zenner 2004, S.8).

2.3.2 Naturkostfachhandel
Zum Naturkostfachhandel zahlt neben den Bio-Ladesh aler neue Vertriebstyp des

Bio-Supermarkts. Beiden gemeinsam ist das AngebwseBio-Vollsortiments und
einer kompetenten, fachménnischen Beratung. Waheslmth die Naturkostladen eine
meist kleine Verkaufsflache zwischen 60 und 8G0vorweisen, so liegt diese bei den
Bio-Supermarkten deutlich dartber, da diese in rihéelReren Form eher den
konventionellen Supermarkten gleicRetvgl. Dembeck 2004, S.12; o.V. 2005b;
Richter 2000, S.78).

2.3.3 Konventioneller Lebensmitteleinzelhandel

Im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) sind fir den Bemneder Bio-Produkte vor allem

die Betriebsformen des Supermarkts, des Verbraodr&ts und des Discounters
bedeutend.

Das Sortiment der Supermarkte besteht tberwiegaad_abensmitteln und nur zum
geringen Teil aus Artikeln des Non-Food-Bereichig #Waushalts- oder Schreibwaren.

lhre Verkaufsflache betragt zwischen 400 und 108@imd sie liegen meist in der Nahe

® Siehe hierzu die folgenden Ausfiihrungen tber kntioeelle Supermarkte im Kapitel 2.3.3.
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von dicht besiedelten Stadt- und Wohngebieten, matl&o ein hauptsachlich auf die
lokalen Anwohner beschréanktes Einzugsgebiet. Dhaat®eispiele sindEdeka Spar,
Reweund Tengelmanndie generell im mittleren Preissegment anzusregeaid (vgl.
Dembeck, S.13; Richter 2000, S.77).

Die Verbrauchermarkte, wie Dbeispielsweiddinimal, bieten auf weitraumiger
Verkaufsflache (>1000 f ein vollstandiges Lebensmittelsortiment sowielzithe
Artikel aus dem Non-Food-Bereich, welche oft bis Z0 Prozent der
Gesamtverkaufsflache einnehmen, an. Sie liegen @r @&egel mit guter
Verkehrsanbindung am Stadtrand oder haben Standoftder grinen Wiese. Wegen
der relativ niedrigen Grundstuickspreise entstehtitsein Kostenvorteil gegeniber den
Supermarkten im Innenstadtbereich, welcher teileveis die Kunden weitergegeben
wird (vgl. Demeck, S.14; Richter 2000, S.76; Schen&1001, S.77).

Bei den Discountern handelt es sich um Geschafegend Sortiment sich auf
schnelldrehende Artikel beschrankt, die zu Niedeggen angeboten werden. Dies
aulB3ert sich meist in einer eher einfachen Gestltles Ladens, der Prasentation der
Waren auf Paletten und dem minimalen Einsatz vorka(dspersonal. In Deutschland
kennt man unter anderelod!, Plus undAldi (vgl. Dembeck 2004, S.13f.; Meyer 2000,
S.7).

2.4 Nischenmarkt

Die zentrale Frage dieser Arbeit ist, ob der BiodMladen Sprung aus der Nische
schaffen wird. Hierzu muss natirlich zunachst deftrwerden, was ein Nischenmarkt
ist:
,Eine Oko-Nische bezeichnet im folgenden eine Msitiaition, in der die
Verbreitung von oOkologischen Konsummustern kaumgepisigt, daher die
Nachfrage nach o©kologischen Produktvarianten begrést und deswegen
Okologische Produktvarianten vorwiegend Uber adtive Distributionsformen,
die keinen bedeutenden Marktanteil besitzen oder R&ndangebote und

-bereiche bei den GroRverteilern vertrieben wefden.
(Belz/Schneidewind/Villiger/Wistenhagen 1997, S.9)

FUr das weitere pragmatische Vorgehen bedeutet dass ein Markt mit bis zu 5
Prozent Marktanteil als Nischenmarkt bezeichneti\igl. Belz/Schneidewind/Villiger
/Wistenhagen 1997, S.9).
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3 Betrachtung des deutschen Bio-Markts

Damit spater eine Einschéatzung der zukinftigen Ektungen des deutschen Markts
fur biologische Produkte vorgenommen werden kaofl, min zunéchst der aktuelle
Stand genau analysiert werden. Hierbei wird einobdsres Augenmerk auf den
Okologischen Landbau, die Produkte und Kennzahlegs dBio-Markts, die
Distributionskanale und schlie3lich auf die Nachéseite gelegt.

3.1 Okologischer Landbau
Bevor genauer auf den Markt fur biologische Artiledhgegangen wird, sollte man

zunéchst einen kurzen Blick auf den 6kologischendbau werfen, da die meisten
Entwicklungen in diesen beiden Bereichen parallellaufen und so zum weiteren

Verstandnis beitragen.

3.1.1 Geschichtliche Entwicklung

Der Grundstein fur den heutigen 6kologischen Laodbad den Markt fur Bio-
Produkte wurde bereits vor etwa einem Jahrhundeit dem Beginn der
Lebensreformbewegung gelegt. Diese Gegenbewegundndustrialisierung strebte
eine Ruckkehr zur natirlichen Lebensweise an, veetod durch den Anbau natirlicher
Lebensmittel unter Verzicht auf chemische Dingeat Bflanzenschutzmittel erreichen
wollte. Daraus entstanden in den zwanziger undRdyer Jahren schlie3lich drei
verschiedene Konzepte des oOkologischen Landbaus:ndgirliche Landbau, der
organisch-biologische Landbau und der biologischadtyische Anbau (vgl.
International Trade Center 1999, S.176; Yussefidt#iLiinzer 2005, S.2f.). Auf die
unterschiedlichen Nuancen dieser Entwicklungen k@l nicht weiter eingegangen
werden, es soll lediglich darauf hingewiesen weydiass sich diese Konzepte auch
noch heute in den verschiedenen Anbauordnungefrdengerverbande widerspiegéin.
Die erste wirkliche Ausdehnungsphase des 6kologistlandbaus fand gegen Ende der
sechziger Jahre im Zuge des aufkommenden Umwelgstgeins statt. Diese bis etwa
1988 andauernde Phase war auch gepragt von ded@wjimer ersten Anbauverbénde
wie Bioland (1971) oder Biokreis (1979) und der &timg des internationalen Oko-

Dachverbands IFOAM (International Federation of &g Agriculture Movement) im

® Im Folgenden wird der Begritikologischer Landbaund ahnliche Bezeichnungen stellvertretend fiir
alle in Deutschland vorherrschenden unterschieelfidkonzepte verwendet.
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Jahr 1972 (vgl. Frihschitz 2003, S.15; Yussefigilinzer 2005, S.3).

Die Zeit nach 1988 gilt als Wachstumsphase, dakidogisch bewirtschaftete Flache
und die Anzahl der 6kologisch wirtschaftenden Hébéknell anstiegen (vgl. Schaer
2001, S.5f). Wahrend in den Jahren vor 1988 diél Zon 40.000 ha nicht
uberschritten wurde, so konnte man im Jahr 2008itseetwa 550.000 ha Oko-Flache
verzeichnen. Auch die Anzahl der Betriebe stiedi@gsem Zeitraum von etwa 2.000 auf
12.800 biologische Hofe an (vgl. Abb. 16 im AnhaBg3). Diese rasante Entwicklung
begriindete sich einerseits in einer standig stéegemMachfrage nach Bio-Produkten und
andererseits trug dazu nattrlich auch die seit 1989 Rahmen des EU-
Extensivierungsprogramms beschlossene staatliatiedsdlg in Form von Direktzahlungen
bei Umstellung auf 6kologischen Landbau maRgeltdaiivgl. Schaer 2001, S.5).

Das durch Lebensmittelskandale gepragte Jahr 20&@nkasste die damalige
Bundesregierung im Januar 2001 zu der Einrichturgs dMinisteriums fur
Verbraucherschutz, Erndhrung und LandwirtschaftMittelpunkt dessen Malinahmen
stand die Forderung des ©kologischen Landbaus rirPdeduktion, der Verarbeitung
und der Vermarkturfg(vgl. Bundesregierung 2003, S.1). Im Jahr 201@reiAnteil des
Oko-Landbaus von 20 Prozent zu erhalten, wurde awsdriickliches Ziel der
deutschen Agrarpolitik erklart (vgl. BMVEL 2001a,3% Die durch das erschitterte
Vertrauen der Verbraucher in die konventionelle dredmittelwirtschaft steigende
Nachfrage nach Bio-Produkten und die staatlichedé&@ng des Oko-Landbaus
schlugen sich auch in nochmals deutlich ansteigerdié&chen- und Betriebszahlen in
den Jahren 2000 und 2001 um jeweils durchschiitditeva 17 Prozent pro Jahr nieder
(vgl. Tab. 6 im Anhang, S.64). Jedoch spiegelth die anschliel3ende Konsolidierung
der Nachfrage, hervorgerufen durch die rezessivamd@&nzen der Weltwirtschaft und
durch den Nitrofen-Skandal in der 6kologischen Waingchaff, auch in eher
rucklaufigen Wachstumsraten des 6kologischen Lamslbader.

3.1.2 Aktuelle Daten
Ende des Jahres 2004 hat der Oko-Landbau einehdflacteil von 767.891 ha, was

" Seit dem 22.November 2005 hat das Ministerium&ndass der Bundeskanzlerin Angela Merkel die
neue Bezeichnung Bundesministerium fur Erndhruagdwirtschaft und Verbraucherschutz (BMELV)
erhalten. Uber die kiinftigen Plane des Bundesneirsidtiorst Seehofer die 6kologische Landwirtschaft
betreffend, liegen zum jetzigen Zeitpunkt keineoinfiationen vor.

& Im Juni 2002 wurde bekannt, dass mit Nitrofen &telees Futtermittel an Oko-Betriebe geliefert wurde
und so bundesweit in Oko-Lebensmitteln erhéhte Wees Gifts gefunden wurden. Aufgrund seiner
gesundheitsschadigenden Wirkung wurde die Verwegdi@s Pflanzenschutzmittels bereits 1988
europaweit untersagt. Es stellte sich heraus, d@s§utter in einer ehemaligen Pestizid-Lagerhalle
Mecklenburg-Vorpommern gelagert und durch dessek$énde verseucht wurde (vgl. Zenner 2004, S.92f.)
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einem Anteil von 4,5 Prozent an der in Deutschlgm$amten landwirtschaftlich
genutzten Flache und einem Wachstum von nur no6h #rozent zum Vorjahr
entspricht. Bei der aktuellen Entwicklung der Bsite ergibt sich mit 16.603 Betrieben
am 31.12.2004 und einem Anstieg im Vergleich zu306n nur 2,7 Prozent (vgl.
Tab. 6 im Anhang, S.64) ein ahnliches Bild. Um dasn der ehemaligen
Verbraucherschutzministerin Renate Kinast angdstrebiel von 20 Prozent
Flachenanteil im Jahr 2010 zu erreichen, musstgtiiche Ausdehnung ab 2005 etwa
28 Prozent betragen, was in Anbetracht der akiuelher ricklaufigen Entwicklung als

utopisch eingeschatzt werden kann.

3.1.3 Struktur

Die Mehrzahl der 16.603 deutschen Oko-Betriebenii,in den meisten europaischen
Landern, in Verbanden des 6kologischen Landbauangsigrt. In Deutschland gibt es
acht Anbauverbénde, die sich wiederum seit 198&imam deutschen Dachverband,
der Arbeitsgemeinschaft 6kologischer Landbau (AGQisammengeschlossen haben
(vgl. Schaer 2001, S.4; Yussefi/Willer/Linzer 2005,5). In der nachfolgenden
Abbildung 3 sind die Logos und das jeweilige Grimgkjahr der Erzeugerverbande
Demeter, Bioland, Biokreis, Naturland, Ecovin, GaBjopark und Ecoland
chronologisch dargestellt (vgl. Abb. 3, S.10).

s ECOVIN o z
[E3 Bioland =) L ckopiak] S~
. Maturland \\;/"' ECOLAND

1924 1971 1979 1982 1985 1989 1991 1996

Abb. 3: Grindungsjahr und Logos der deutschen Avdrddnde fur Bio-Produkte
Quelle: verandert nach SOL 0.J., S.1

Diese Verbande haben schon vor dem Erlass der Ebrfaung 2092/91 eigene
Richtlinien fir die Mitgliedsbetriebe vorgeschriebewelche sie auch nach 1993
beibehalten haben. Die Regelungen der einzelnemdvide sind zwar in die EU-

Verordnung eingeflossen, in vielen Punkten gehenjesioch Uber diese gesetzlichen
Mindeststandards hinaus. So wird beispielsweise @&amsatz konventioneller

Futtermittel oder organischer Diinger noch weitescheankt. Bio-Bauern, die nach
diesen strengeren Richtlinien der Anbauverbéandeitary durfen ihre Produkte auch

mit deren Logos schmucken (vgl. Frihschitz, S.13).
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Der mit Abstand groRte deutsche Anbauverband, sbweas die Zahl der
Mitgliedsbetriebe als auch was die Anbauflacheiffietist Bioland mit etwa 180.000
ha und 4.500 Hofen. Bei den Betriebszahlen folgamadh Naturland mit etwa 1.750
Mitgliedern und Demeter mit ca. 1.400 Mitgliedeméahrend flachenmallig Biopark
(130.000 ha) trotz geringer Betriebszahlen nochNaturland (82.000 ha) und Demeter
(50.000 ha) steht (vgl. Dosch 2004, S.5f.).

Insgesamt muss man fur Deutschland jedoch fessieldass der Anteil der
Verbandsbetriebe und —flache am gesamten deutsskehandbau eher riicklaufig ist.
So stellen 2004 die verbandsgebundenen Okobetrigbenoch etwa 57 Prozent der
Gesamtbetriebe (1996: 88 Prozent) und auch dih&laonmt nur noch 68 Prozent der
Gesamtflache ein (1996: 92 Prozent) (vgl. YussedfiBVWLinzer 2005, S.9).

Auch im Ausland gibt es zahlreiche Verbé&nde unda@igationen fir den 6kologischen
Landbau. Davon sind tUber 750 aus uber 100 Lanaernnternationalen Dachverband,
der IFOAM, zusammengeschlossen (vgl. Yussefi 2608).

3.1.4 Regionale Verteilung

Betrachtet man die Verteilung der 6kologischen artdchaft im Bundesgebiet, stellt
man deutliche Unterschiede zwischen den einzelnerd@&slandern fest. Wie man der
Tabelle 7 im Anhang entnehmen kann, ist Bayern éndervergleich mit 132.044 ha
Okologisch bewirtschaftete Flache Spitzenreiter Boandenburg (129.745 ha) und
Mecklenburg-Vorpommern (105.532 ha). Schlusslicbtieten hier, abgesehen von den
kleinen Stadtstaaten, das Saarland, Rheinland-BfalzSachsen. Interessant erscheint,
dass in Bayern und Baden-Wirttemberg eher vieleidbet mit kleiner Anbauflache
vorherrschen, wahrend in den ostdeutschen Gebasienwenige grofRe Bio-Betriebe zu
finden sind. Gemessen an dem prozentualen AnteilemnGesamtanbauflache der
einzelnen Bundeslander liegt Brandenburg an dez&pnit 9,7 Prozent, gefolgt von
Baden-Wirttemberg (7,8 Prozent) und Hessen (7,4eRtd (vgl. Tab. 7 im Anhang,
S.64). Lag Anfang der neunziger Jahre der Schwétpder Erzeugung noch in
Suddeutschland, so konnte man nach der deutschedeWereinigung und vor allem
ab 1995 einen starken Aufschwung des Oko-Landbawgen neuen Bundeslandern
beobachten (vgl. International Trade Center 1999,7@.), welche flachenmalig
mittlerweile den Anschluss eindeutig geschafft mak@idem konnten Sachsen-Anhalt
(17,1 Prozent) und Sachsen (10,8 Prozent) von 2808 2004 den groldten
Flachenzuwachs im 6kologischen Landbau verzeickwvgino.V. 2005e, S.3).
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3.2 Produkte und Kennzahlen des Bio-Markts

Nach der genaueren Betrachtung der Situation delogischen Landwirtschaft kann
nun eine nahere Untersuchung der verkauften Preduldren Kennzeichnung, deren

Preise und der gesamten Umsatzentwicklung desateutBio-Markts erfolgen.

3.2.1 Produkte

Ein Blick auf die in der Abbildung 17 im Anhang dastellten am haufigsten
konsumierten Bio-Lebensmittel im Jahr 2003 zeigssdder Bereich Obst und Gemiise
24 Prozent der gesamten gekauften 6kologisch etl@eMgaren ausmacht und somit an
der Spitze liegt. Dahinter folgen Milch- und Molkgrodukte (16 Prozent) sowie Brot
und Backwaren (10 Prozent) und Getranke (10 PrpzZegt. Abb. 17, im Anhang,
S.65). Diese Produktgruppen nehmen schon seiteginlghren die Spitzenposition ein.
Die mit 3 Prozent heute noch wenig bedeutende Vganppen der Tiefkihl- und
Fertigprodukte weisen jedoch in den letzten JakmemgroRes Wachstum auf und bauen
somit ihren Anteil am Gesamtkonsum weiter aus (@gl. 2005d, S.8).

Die Nachfrage der deutschen Verbraucher nach besamWarengruppen deckt sich
jedoch nicht genau mit der nationalen Erzeugung.n&ssen, &hnlich wie in der
konventionellen Landwirtschaft, einige Oko-Lebertsehi importiert werden. Dazu
gehdren Wein, vor allem aus Frankreich, Italien @pghnien, Obst und Gemise,
ebenfalls aus den sudlichen europaischen Landesn aus Ubersee, sowie Eier und
Geflugel, welche meist aus Danemark, Frankreichr @l Niederlanden stammen.
Andererseits bestehen auch nationale Angebotsuhgehévie etwa bei Kartoffeln oder
Milch, die hauptsachlich nach Italien, Frankreictd uGroR3britannien exportiert werden
(vgl. Hamm/Michelsen 2000, S.32).

3.2.2 Kennzeichnung der Produkte

Neben den auf Seite 10 abgebildeten Logos der Ardshande (vgl. Abb. 3, S.10) gibt
es in Deutschland noch eine Vielzahl weiterer Enkergszeichen fur 6kologische
Produkte.

Wie bereits eingangs im Kapitel 2.2 erwahnt, mussjeder Verpackung gemal der
Verordnung 2092/91 die Codenummer und/oder der Nagee zustandigen

Kontrollstelle angegeben werden, was garantierss ddie damit gekennzeichneten
Produkte nach den Anforderungen dieser Regelureygtavurden. Dazu existiert zwar
seit Februar 2000 ein einheitliches, in allen eérsghen Sprachen erhdltliches EU-
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Oko-Siegel (vgl. Abb. 4, S.13), welches jedoch muf sehr wenigen Artikeln in
Deutschland zu finden ist und auch in anderen Ebde#n keinen hohen Stellenwert
hat (vgl. Oko-Priufzeichen GmbH 2001, S.38). Nebeen dweit verbreiteten
Verbandszeichen findet man in Deutschland einegfdBnge an Herstellermarken
wie Alnatura, Andechser BimderMestemacherdie fur Bio-Produkte stehen. Auch der
Lebensmitteleinzelhandel ging in den neunziger elaltazu tiber, Eigenmark&rfiir
Bio-Produkte zu entwickeln, um das Oko-Sortimenmveestlichen Warenangebot
abzuheben. Dazu zahlen beispielsweiséllhorn von Rewe Naturkind von
Tengelmann Bio Wertkostvon Edeka Terra Pura von Globus und BioBio vom
DiscounterPlus Einige dieser Hersteller- oder Eigenmarken simadesweit verflgbar,
wie Fullhorn oderAlnatura, wahrend andere nur in bestimmten Regionen vatieen,
wie beispielsweise die suiddeutschen MarkedechsenderVon Hier, die auch nur in
Bayern und Baden-Wirttemberg zu finden sind (vgeyst 2000, S.16-18). Im Jahr
2001 schatzt man, dass es etwa 100 verschiedergeRiben auf dem Markt gibt (vgl.
BMVEL 2001a, S.1; Richter/Hempfling 2003, S.67).

Damit die Verbraucher sich in diesem ,lrrgarten d¥o-Kennzeichnungen* (Oko-
Prifzeichen GmbH 2001, S.37) zurechtfinden konrféhrte die Bundesregierung
schlie3lich am 05. September 2001 ein staatlichesSikxgel ein. Dieses einheitliche
deutsche Siegel soll laut der damaligen Bundesaadhierministerin Renate Kinast
.rransparenz und Sicherheit* (BMVEL 2001b, S.1) &®bn und ein
Erkennungsmerkmal fir Bio-Produkte in Deutschlandrstkllen, die nach den
Regelungen der EG-Oko-Verordnung erzeugt oder beitat werden (vgl. Abb. 4,

S.13).
Al
ﬁ;:;:m%@%
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Abb. 4: Deutsches Bio-Siegel und Europaisches $fég®io-Produkte
Quelle: Frihschiitz 2003, S.21

nach
EG-Oko-Verordnung

Seit der Einfihrung des Bio-Siegels kommen tagletva 20 mit diesem Logo
versehene Produkte und etwa ein Unternehmen athe&tmutzer hinzu, sodass aktuell
29.863 Artikel von 1.429 Unternehmen mit diesem d.agekennzeichnet sind (vgl.

° Bei Herstellermarken tritt der Produzent den Kenenten gegeniiber als Verantwortlicher auf, indem
er sein Firmenzeichen auf dem Produkt angibt (Mglyer 2000, S.16).

1% Eigenmarken sind konzerneigene Marken, die neiganen oder angeschlossenen
Einzelhandelsgeschaften erhaltlich sind (vgl. Me3@00, S.16).
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Informationsstelle Bio-Siegel 2005, S.2-4). Daladiein die meisten mit dem staatlichen
Siegel versehenen Artikel in die Warengruppe detigggodukte (15 Prozent) gefolgt
von HeilRgetranken (13 Prozent) und Brot- und Back&wa(ll Prozent) (vgl.
Informationsstelle Bio-Siegel 2005, S.11), wobet 2004 der starkste Anstieg in der
Gruppe der Heil3getranke, vor allem bei Tees, zrzegnnen ist (vgl. Informationsstelle
Bio-Siegel 2005, S.12). Dennoch tragen insgesarct mamer nur etwa die Halfte aller
Bio-Waren dieses staatliche Zeichen (vgl. Hamm/@feld 2004, S.56). Regional
betrachtet kann man feststellen, dass die betiliginternehmen vor allem in Bayern,
Baden-Wirttemberg, Nordrhein-Westfalen und Nieddrsan zu finden sind. Aus
diesen vier Bundeslandern stammen allein 55,6 Rtoder mit dem Bio-Siegel
arbeitenden Biobetriebe (vgl. Informationsstell®-Biegel 2005, S.8), was angesichts
der Tatsache, dass in diesen Bundeslandern auch nwesten ©kologisch

wirtschaftenden Hofe angesiedelt sind (siehe KhBitie4), nicht wirklich Uberrascht.

3.2.3 Preise

Ein Blick auf die Preise der Bio-Artikel zeigt, dagnan im Vergleich zu den
aquivalenten konventionellen Lebensmitteln mit eindehrpreis von durchschnittlich
50 Prozent rechnen muss. Dieser variiert natiriicherhalb der verschiedenen
Produktgruppen. So muss man beispielsweise furfkk@bh nur 19 Prozent mehr
bezahlen, wahrend bei Kartoffeln der Mehrpreis Hdi6 Prozent liegt (vgl.
Korber/Kretschmer 2001, S.280). Preisunterschiedsen sich auch zwischen den
verschiedenen Absatzkanélen feststellen. So sklé dio-Artikel im Discounter oder
im konventionellen LEH bis zu 50 Prozent billigels am Naturkostladen (vgl.
Hamm/Wild 2004, S.8).

3.2.4 Umsatzentwicklung

Bei Betrachtung der Entwicklung des Umsatzes stedih fest, dass der Markt fir Bio-
Waren eines der wenigen Wachstumssegmente de<ldentkebensmittelmarkts ist:
Wahrend 1997 etwa 1,48 Mrd. Euro umgesetzt wurgderkonnte man diesen Wert im
Jahr 2004 mit 3,5 Mrd. Euro bereits mehr als vepgtm Auch der Umsatzanteil an den
Gesamtumsatzen fur Nahrungsmittel stieg in dertdetdahren fortlaufend an, sodass
man von einem stabilen Zuwachs sprechen kann. Waht897 ein Marktanteil von
gerade einmal 1,2 Prozent verzeichnet werden kosatsst dieser im Jahr 2004 auf 2,4

Prozent angeschwollen (vgl. Abb. 5, S.15).



Betrachtung des deutschen Bio-Markts 15

Bei der Betrachtung der Umsatzzahlen fallen eiritgeallelen zur Entwicklung des
Okologischen Landbaus auf. So kann man hier dendsimduzierten sprunghaften
Anstieg der Nachfrage nach Oko-Produkten im Jalfxl 2@achweisen, welcher auch
durch die abrupte Zunahme der Anbauflache und derHbfe zu erkennen ist (siehe
Kapitel 3.1.1). Der Umsatz wuchs innerhalb eindgelaum etwa 35 Prozent von 2,05
Mrd. Euro auf 2,7 Mrd. Euro, also von 1,6 Prozentel am Gesamtlebensmittelmarkt
auf 2,1 Prozent. Auch die anschlieRende Konsolidigsphase spiegelt sich in den
racklaufigen Umsatzzuwachsen von aktuell etwa 10 1% Prozent wider. Dennoch
muss man anhand dieser Zahlen eindeutig feststelées der deutsche Bio-Markt noch
immer einen sehr kleinen Marktanteil innehat. Degz Konjunkturflaute kontinuierlich

steigenden Wachstumszahlen lassen zwar daraufeBehli dass es sich bei der
Nachfrage nach Bio-Produkten nicht nur um eine bergehende Modeerscheinung
handelt, dennoch muss man aber gemal} der Definitigdapitel 2.4 feststellen, dass
der Bio-Markt mit einem Anteil kleiner 5 Prozent iteehin ein Nischensegment in

Deutschland ist.
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Abb. 5: Umsatz in Mrd. Euro und Entwicklung des @tasanteils in Prozent
des Bio-Markts von 1997 bis 2004
Eigene Darstellung. Quellen: Hamm/Gronefeld 20081 SRippin 2005, S.6

3.3 Distributionskanale

Um einen genauen Einblick in den deutschen MankBf&a-Produkte zu erhalten, muss
man natirlich auch die verschiedenen Vertriebsfargenauer betrachten.
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3.3.1 Uberblick {iber die Entwicklung
Die in Punkt 2.1.1 beschriebene Geschichte desoglshen Landbaus ist eng

verknupft mit der Veranderung der Distributionswege Bio-Lebensmitteln. Da spater
noch genauer auf die einzelnen Einkaufsstattenegemggen wird, soll an dieser Stelle
lediglich ein kurzer Uberblick tiber die Entwickludgr Absatzkanale gegeben werden.
In der Grindungsphase der Okologiebewegung zu Begies 20. Jahrhunderts
verkauften die Oko-Landwirte ihre Erzeugnisse abf ldder tber die seit 1893
bestehenden Reformhauser. Im Zuge der ersten Ansdgbphase wurden in den
siebziger Jahren die ersten Naturkostladen ergfffietzu dieser Zeit noch meist als
Einkaufsgemeinschaften organisiert waren. Mit deh sveiter ausbreiteten Nachfrage
nach o©Okologisch erzeugten Waren erlebte auch deturkéstfachhandel einen
Wachstumsschub (vgl. International Trade Cente®199176 u. 191).

Allerdings bekam er ab Mitte der neunziger Jahretnegils Konkurrenz vom
konventionellen Lebensmitteleinzelhandel, Bdgut1985 als Erster in das Geschaft mit
Bio-Produkten einstieg (vgl. Richter/Hempflig 2002,71). In den folgenden Jahren
schlossen sich immer mehr konventionelle Handdiskediesem Beispiel an, sodass
diese Vertriebsform 1997 bereits 28 Prozent UmsétHazu verzeichnen hatte und im
Jahr 2000 schlie3lich den Naturkostfachhandel v@nes Spitzenposition als grof3ter
Absatzkanal fur Oko-Produkte in Deutschland verdeinkonnte (vgl. Tab. 1, S.16).
Der LEH schafft es auch in den folgenden Jahrengdiften Umsatzzuwéachse zu
notieren und konnte seinen Markanteil so stetigvaiien. Ein Blick auf die Tabelle 1
zeigt aber auch, dass sich die Direktvermarktungndeh weiter mit immerhin 16
Prozent Umsatzanteil am Markt halten kann und niontder Bildflache verschwindet.
Die Tatsache, dass der Naturkostfachhandel nicltemeerliert und trotzdem heute
noch etwa 26 Prozent des Marktvolumens innehajt lressbesondere an der ab Ende
der Neunziger stattfindenden Etablierung einesigdleuen Vertriebstyps, des Bio-
Supermarkts (vgl. International Trade Center 190990).

Umsatze| in % | Umsétze in % | Umsatzel in % | Umsatze| in % | Umsatze in % | Umsatze| in %
1997 [1997| 2000 |2000| 2001 |2001| 2002 |2002| 2003 |2003| 2004 |2004

Direktvermarktung 0,28 19 0,35 17 0,45 17 0,52 17 0,52 17 0,56 16

Handwerk 0,07 5 0,14 7 0.2 7 0,22 7 0,23 7 0,24 7
Reformhauser 0,15 10 0,21 10 0,24 9 0,26 9 0,25 9 0,27 8
Naturk__ostfach- 046 | 31| 057 | 28| 074 | 27| 078 | 26 | 081 | 26 0,9 26
geschafte

LEH 041 | 28| 068 | 33| 095 | 35 | 105 | 35| 1,09 | 35 | 1,28 | 37
Sonstige 0,11 7 0,1 5 0,12 4 0,17 6 0,2 6 0,25 7
Summe 1,48 | 100| 2,05 | 100| 2,7 | 100 3 100 31 |100| 35 | 100

Tab. 1: Umsatze in Mrd. Euro und prozentuale Unasdtile fur Bio-Lebensmittel nach Absatzwegen
Quelle: verandert nach Rippin 2005, S.6
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3.3.2 Darstellung der wesentlichen Distributiongkan

Im Folgenden soll nun auf die wesentlichen drei diblsandle genauer eingegangen
werden: die Direktvermarktung, der Naturkostfactderund der konventionelle LEH
(vgl. Abb. 6, S.17).

Distributionskanale

Direktvermarktung Naturkostfachhandel Konventioneller
Markte, Verkauf ab Hof, Naturkostladen, LEH
ab Feld, Hofladen BiO-SUpermarkt Supermérk[e’ Discounter

Abb. 6: Wesentliche Distributionskanéle von Bio-tRukten
Eigene Darstellung

3.3.2.1 Direktvermarktung

Neben den anderen Vertriebsformen erlebte aucBidéktvermarktung in der jingsten
Vergangenheit ein stetiges Wachstum und kann heiitd6 Prozent Marktanteil den
dritten Platz hinter dem LEH und dem Naturkostfasidel behaupten (vgl. Tab. 1,
S.16). Innerhalb dieses Absatzkanals ist der Vérkdner Markte die am meisten
genutzte Form der Direktvermarktung, gefolgt vormd¥erkauf ab Hof und dem
Verkauf ab Feld (vgl. Zenner 2004, S.65), wobei #lefladen mit 20 Prozent
Umsatzplus im ersten Quartal 2005 die grofiten Zbe&dnnerhalb dieses Sektors

verzeichnen konnten (vgl. 0.V. 2005c, S.4).

3.3.2.2 Naturkostladen
Mit 900.000 Mio. Euro Umsatz ist der Naturkostfaghtlel im Jahr 2004 der
zweitwichtigste Vertriebskanal fiir Oko-ProdukteI(Vigb. 1, S.16).

Hierbei sind die Naturkostladen, die noch immer aet80 Prozent des Umsatzes
ausmachen, die bedeutendste Form des FachhandeBofiProdukte (vgl. Michels
2004, S.2). Trotz der wachsenden Bedeutung desekbionellen LEH wurde der
.Pionier der Bio-Vermarktung“ (Spiller/Engelken/Ggech 2005, S.1) nicht ganz
verdrangt und stellt heute mit etwa 2.500 Laden. (@/.2005b, S.6), im Vergleich zu
1997 mit erst 1.700 (vgl. International Trade Cerit®99, S.190), einen immer noch
wachsenden Sektor dar, auch wenn die Wachstumsiratdan letzten Jahren leicht

rickgéngig waren (vgl. Tab. 1, S.16). Insgesamnkaian jedoch feststellen, dass der
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Fachhandel sogar von der zunehmenden Vermarkturgh dyroRe Supermarktketten
und Discounter profitierte, da deren verstarkte Miag in Zeitschriften, Fernsehen und
Radio viele neue Verbraucher auf Oko-Produkte atkszen machte, was wie ein Sog
auf andere Betriebsformen wirkte und sich auch dsx Naturkostladen mit einem
durchschnittlichen Zuwachs von 8 Prozent niedetgglivgl. 0.V. 2005c, S.4; Schaer
2005, S.1).

3.3.2.3 Bio-Supermarkt
Der grof3te Konkurrent fir den Bio-Laden ist nicletr dkonventionelle LEH, sondern

eher die zweite Form des Fachhandels, der Bio-$wg&t. Laut einer Studie von
SCHAER flurchten knapp 50 Prozent der Bioladenbesitdiese brancheneigene
Konkurrenz mehr als die Bedrohung durch konventlerteupermarkte mit einem Bio-
Angebot (vgl. Schaer 2005, S.1).

Die ersten Supermarkte mit einem Vollsortiment &oldgisch erzeugten Produkten
entstanden zu Beginn der neunziger Jahre in MammhKiarlsruhe, Freiburg und
Darmstadt. Im Jahr 1999 gab es etwa 30 SupermdrkteBundesgebiet (vgl.
International Trade Center 1999, S.190), doch deklish rasante Aufstieg dieser
Betriebsform fand schlie3lich in den ersten Jahdes neuen Jahrtausends statt.
Wahrend man 2000 erst 50 Laden z&hlte, waren dalim2003 bereits 180 und nur ein
Jahr spater stieg diese Zahl auf beeindruckende 2%@len an (vgl.
Spiller/Engelken/Gerlach 2005, S.3; Yussefi/Willémzer 2005, S.17). Mit einem
Umsatzplus von 20,3 Prozent im ersten Quartal desed 2005 (vgl. 0.V. 2005c, S.4)
verzeichnet dieser Handelstyp die grof3ten Zuwaahdekann seine Stellung im Markt
fur Bio-Produkte auf 6 Prozent des Umsatzes ausb@uge Michels 2004, S.2).

3.3.2.4 Konventioneller Lebensmitteleinzelhandel

Der derzeitige Spitzenreiter bei den Umsétzen rkit-Brodukten ist der konventionelle
LEH mit einem Marktanteil von 37 Prozent und 1,28IMEuro Gewinn im Jahr 2004
(vgl. Tab.1, S.16). Nachdem der Markt fur Lebentrhih den Neunzigern von einer
Absatzstagnation und einem harten Konkurrenzdruskegnzeichnet war, entdeckte
der konventionelle LEH den Handel mit Oko-Produkt®em VorreiterTegutim Jahr

1985 folgten nur kurz daraufarstadt (1985), Tengelmann(1986), Edeka (1990),

Feneberg (1997), Spar (1997) und Globus (1998) sowie noch viele weitere
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Handelsketten (vgl. Richter/Hempfling 2003, S.%t9pei die meisten hierbei mit einer
Bio-Eigenmarke auf dem Markt auftreten (siehe Kalp®.2.2). Der Pionieilegutist
auch heute noch der erfolgreichste Anbieter einesSBrtiments, welches mit etwa
1.800 Artikeln etwa 10 Prozent seines Gesamtangelgmacht. Die meisten anderen
Unternehmen bieten momentan ein wesentlich klem&atiment an, das sich in der
GroRRenordnung von 100 bis 500 Artikel bewegt (\@bthe/Schoene 2002, S.10;
Klaffke 2001, S.4f.; Richter/Hempfling 2003, S.78}8Seit 2002 gibt es Bio-Artikel
auch in vielen deutschen Discountern, wadBkis mit seiner Handelsmarl®ioBio als
aktuell Einziger gilt, der mit einem ,ernstzunehrden, sorgfaltig konzipierten
Biosortiment* (Reuter 2002, S.1) auf dem Markt istdhrend man bei anderen
Discountern bisher nur wenige Oko-Produkte im Réigalet. Die Platzierung der Bio-
Produkte im konventionellen LEH erfolgt entwedeblgekt in einem eigenem Regal,
meistens jedoch werden die Produkte produktgruggeaifssch in das konventionelle
Sortiment eingeordnet (vgl. Reuter 2002, S.7).

Zusammenfassend kann man also feststellen, ddssdsicMarkt fiir Oko-Produkte
heute hauptséchlich auf drei wesentliche Standbstiitet: die Direktvermarktung, den
Naturkostfachhandel und den konventionellen LEH, bevo die letzten Jahre
hauptsachlich durch den zunehmenden Erfolg der SBipermarkte, die
Zuruckdrangung der Naturkostladen aber auch dusehvditere Ausweitung des Bio-
Angebots im konventionellen LEH und im Discountedieh gepragt sind. Dieser
Wandel innerhalb der Vertriebsformen spielt einehtige Rolle fir die zukinftige
Ausweitung des Markts fir Bio-Produkte. Darauf getdoch im vierten Kapitel noch

genauer eingegangen werden.

3.4 Nachfrageseite

Um die Betrachtung des deutschen Oko-Markts nochvemvollstandigen, muss
natirlich auch eine Analyse der Nachfrageseitelgefo Hier sollen besonders die
Entwicklung der Kauferanteile, die Kaufmotive unblarrieren und die Einteilung der
Bio-Kaufer nach verschiedenen Kriterien dargestafitden.

3.4.1 Entwicklung der Kauferanteile

Zur Betrachtung der Kauferzahlen soll an dieselle&S&nerseits auf die von BRUHN
durchgefuhrte Langzeitstudie von 1984 bis 1999. (Bghhn 2002a) verwiesen werden
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und andererseits auf die jahrlich vom Bundesministe flir Verbraucherschutz,
Ernahrung und Landwirtschaft durchgefuhrte Befrag(vgl. BMVEL 2004; BMVEL
2005), welche die neusten Zahlen liefert. Anhanekeli beiden Berechnungen kann
man sehr gut die Entwicklung der Kauferanteile laebiben. Gab es zu Beginn der Bio-
Bewegung nur vereinzelte ideologisch motivierte g&m so konnte man parallel zur
Ausbreitung der Bio-Laden einen Anstieg der Kauwdbten feststellen. Mit dem
Einstieg des konventionellen LEH schnellten die fi€ganteile weiter in die Hohe,
sodass 1994 schlieRlich die Zahl der Bio-Kauferegédper den Bio-Nichtkaufern
Uberwog. Nach einer Stagnation der Anteile bis dammr 1999 konnte man schlie3lich
eine weitere Ausweitung der Kaufergruppe in dergé&ahren beobachten, sodass im
Jahr 2005 schlief3lich nur noch 24 Prozent der [@bets angeben, nie Bio-Produkte zu
konsumieren. (vgl. Abb. 7, S.20).

100%
24%
80% 51% 43% 43% 39% —
60% 73% H O Bio-Nichtkaufer
40% 75% H O Bio-Kaufer
% 49% 57% 57% 61%
6 |
27%
0% L L L L L
1984 1989 1994 1999 2004 2005

Abb. 7: Entwicklung der Kauferanteile fir Bio-Prdde in Prozent
Eigene Darstellung, Quellen: BMVEL 2004, BMVEL 2Q@®yuhn 2002a, S.90

Naturlich kommt so die Frage auf, warum bei diesaohen Kéauferanteil der
Umsatzanteil der Bio-Produkte aktuell nur bei 2rézent liegt (siehe Kapitel 3.2.4).
Hierzu muss man beachten, dass die Verbraucher UWmifragen oft zur
Selbstuberschatzung des eigenen Konsumniveausnpeiges sich darauf begrindet,
dass die Befragten oft gemald der ,sozialen Erwithsedh (Bruhn 2002b, S.15)
antworten, also gemafd der vermuteten Erwartungsitalies Interviewers (vgl. Bruhn
2002b, S.15; 0.V. 2004, S.3; Zenner 2004, S.55).ddlaiexakten Zahlen kann man sich
somit nicht verlassen, dennoch aber lassen siadhdiiese Studien sehr gut Tendenzen

erkennen, was in diesem Fall den starken Anstied¢(deferanteile bedeutet.

3.4.2 Kaufintensitt

Eine wichtige Rolle bei der Differenzierung der B{onsumenten spielt die
Kaufintensitat. Hier unterscheidet man zwei grugdiede Kaufertypen: die Selten- und

Gelegenheitskaufer einerseits und die Intensivkaudeif der anderen Seite.
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Verbraucher, die mindestens einmal in der WocheMaxukte konsumieren und somit
kontinuierlich einen Teil ihres taglichen Bedarfgech Oko-Produkte decken, zahlen zu
den regelmaRigen Kaufern oder Intensivkaufern, wmdhr Selten- und
Gelegenheitskaufer nur unregelmaflig und in grol3eteitabstanden Bio-Produkte
kaufen und so den grofiten Teil ihres Bedarfs anehsfmitteln durch die
konventionellen Produktvarianten decken (vgl. Mish2004, S.7; Spiller/Engelken/
Gerlach 2005, S.8).

Im Verlauf der letzten Jahre wurden in mehrererdigtudie Bio-Kaufer gemaf dieser
Kriterien eingeteilt. Auch wenn die Zahlen oft edmsoneinander abweichen, kann man
jedoch bei allen folgende Tendenzen feststellennefSeits ist die Zahl der
Intensivkaufer Uber die Jahre kontinuierlich abar geringfiigig gestiegen und liegt
heute bei etwa 8 bis 15 Prozent der gesamten Kautdche jedoch etwa 66 Prozent
aller Umsatze tatigen. Andererseits ist die Grugee Selten- und Gelegenheitskaufer
zahlenmaRig immer weiter angestiegen und stelltehdie grol3te Kaufergruppe dar,
wenn auch ihr Anteil am Gesamtumsatz im Vergleioghden Stammkaufern relativ
gering ist (vgl. BMVEL 2005, S.9; Michels/Schmarkehert 2003, S.23; Michels
2004, S.7; Spiller/Engelken/Gerlach 2005, S.7-9¢ in vorangegangenen Abschnitt
erlauterte starke Ausdehnung der Bio-Kaufer istmgrh hauptsachlich dem immensen
Anstieg der Gruppe der seltenen und gelegentligtmmsumenten zu verdanken. Bei
den folgenden Erlauterungen wird diese elementameeiling der Kaufer auch eine

wichtige Rolle spielen.

3.4.3 Kaufmotive

Wahrend in den Anfangen der Bio-Bewegung alle Ki@eteer ideologisch motiviert

waren, nahm mit der Ausweitung der KundenzahlenUtaweltschutzgedanke immer
weiter ab und wurde mittlerweile von seinem Pldt&zzentrales Kaufmotiv verdrangt.
Analysen der Kaufmotivationen der Intensivkauferigea zwar, dass bei dieser
Gruppierung noch heute der Schutz der Umwelt duleh Kauf von Bio-Produkten

eine entscheidende Stellung einnimmt, bei den Selted Gelegenheitskaufern werden
in der Argumentation jedoch eher personliche Motwie Gesundheit und Sicherheit
genannt (vgl. BMVEL 2004, S.8; Bruhn 2001, S.9fgrikin/Gronefeld 2004, S.57-59;
Spiller/Engelken/Gerlach 2005, S.7). Durch die lgguizahlenmaRige Uberlegenheit
dieser zweiten Gruppe dominieren in den Statistikkemit diese personlichen

Motivationen, wohingegen der Umweltschutz eine immmwesentlichere Rolle
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einnimmt. Diese ,Entideologisierung des Biokauhaténs (Bruhn 2002b, S.19)

stellte auch die Weichen fir die weitere Ausdehndeg Bio-Marktes, sei es bei den
Umsatzanteilen oder bei der Expansion der AbsatewBguerdings werden von den
Verbrauchern immer haufiger auch Begriffe wie Gesabk oder Genuss als Grinde
fur den Konsum von Bio-Produkten genannt (vgl. ABbS.22; vgl. Bruhn 2001, S.18),

was fur die spateren Ausflihrungen im vierten Kapibeh interessant sein wird.

Gesundheitsaspek 1 28%
Sicherheitsaspekt 1 27%
Naturlichkeit der Produkte: 1 | 24%
Preis-Leistungs-Verhaltnis 118%
Guter GeschmacK 115%
Artgerechte Tierhaltung 114%
Regionale Produkte/Herkunf 112%

Frische T3 6%
Qualitatt T/ 4%

Verfugbarkeit der Produktee———21 4%

Beitrag zum UmweltschutZ—/—1 4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Abb. 8: Kaufmotive fiir Bio-Produkte 2004
Quelle: verandert nach BMVEL 2004, S.8

3.4.4 Kaufbarrieren

Als zentrale Kaufbarriere fir den Kauf von Bio-Putiten wird vor allem deren zu
hoher Preis gegeniber den konventionellen Lebetedmiangefuhrt (BMVEL 2004,
S.9; Koerber/Kretschmer 2001, S.280f.). Mehr aésHiélfte der Nichtk&aufer geben an,
dass sie die Oko-Waren einfach als zu teuer emgifinglgl. Abb. 9, S.23). Die
Bereitschaft zur Zahlung héherer Preise, die in demziger Jahren noch ansteigend
war, ist seit Beginn der Neunziger wieder starkug&en und liegt heute in etwa bei 13
Prozent (vgl. Bruhn 2001, S.17). Der durchscheh#i Mehrpreis der Bio-Produkte ist
zwar in den letzten Jahren zurickgegangen, abkeferdet sich mit etwa 50 Prozent
(siehe Kapitel 3.2.3) noch immer weit Uber der Aktaez der meisten Konsumenten.
Auf dem zweiten Platz der Hinderungsgrinde rangias fehlende Vertrauen der
Konsumenten in die Echtheit der Bio-Produkte. Dieelen verschiedenen
Kennzeichnungen und das fehlende Wissen der Vearheathierzu haben zur Folge,
dass im Jahr 2004 noch immer 19 Prozent der Vethemuan der Richtigkeit der
Angaben auf den Bio-Artikeln zweifeln. Zusatzliclxisieren noch einige weitere

Barrieren, wie beispielsweise Beschaffungsschwkertgn, wahrgenommene
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Qualitdtsmangel oder Angst vor enthaltenen Cheneikadie aber insgesamt nur eine

untergeordnete Rolle einnehmen (vgl. Abb. 9, S.23).

zu hoher Preis ] 54%

kein Vertrauen ] 19%
schwer zu bekommen ] 13%

Qualitdtsméangel ] 8%

Chemikalien ] 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Abb. 9: Kaufbarrieren fur Bio-Produkte
Quelle: verandert nach BMVEL 2004, S.9

Der noch immer zu hohe Preis und das MisstrauenDaritschen gegentber der
Echtheit der Bio-Produkte stellen somit die zwethtigsten Kaufbarrieren auf dem
Bio-Markt dar, was naturlich fir die weitere EntWiieng des Marktes von grol3er

Bedeutung sein wird.

3.4.5 Soziodemografische Einteilung

Um ein detailliertes Bild der Bio-K&ufer zu erhalesollen diese auch nach sozialen
und demografischen Merkmalen analysiert werden. dieser Klassifizierung der
Kaufergruppe zeigen alle recherchierten Berechnmunigetz geringer numerischer
Abweichungen insgesamt dieselben Ergebnisse: Digeké&aus Bayern und Baden-
Wirttemberg sind Uberproportional vertreten, watdrdie Kauferschaft aus den neuen
Bundeslandern stark unterproportional zum gesartgdeen Bio-Umsatz beitragt (vgl.
Abb. 10, S.24). Etwa zwei Drittel der Konsumentatdén Hochschulreife, die meisten
davon sogar einen Hochschulabschluss (vgl. BMVED5205.4; Michels/Schmanke
/Linnert 2003, S.30; Michels 2004, S.10). So ergich auch, dass dem grof3ten Teil
der Kunden ein mittleres bis hohes und héchstesiidiseinkommen zur Verfiigung
steht (vgl. Michels/Schmanke/Linnert 2003, S.29) Ronsumenten zwischen 35 bis
44 Jahren stellen die grof3te Gruppe der Kundergeéwlgt von den 55- bis 64-jahrigen
(vgl. Michels 2004, S.8). Generell treffen dieseaakteristika sowohl fur Intensiv- als
auch Selten- und Gelegenheitskaufer zu. Ledigliehlglich der Bildung lasst sich
feststellen, dass sich die erste Gruppe durch eweh hoheren Akademikeranteil als
die anderen Kaufertypen auszeichnet (vgl. BMVEL208.4). Interessant erscheint
hier auch noch eine Anmerkung zur regionalen Viertgi der Kaufergruppen, da man

feststellen kann, dass trotz der starken Ausweitdeg Oko-Landwirtschaft in den
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ostdeutschen Gebieten (siehe Kapitel 3.1.4) nochemmur ein sehr kleiner Anteil der

ostdeutschen Bevolkerung zu den Kunden gezahltemekdnn.

17 B Nord (SH, HH, HB, NS)
3 ONRW
1 O Mitte (RLP, HE, SL)

B Sid (BW, BY)

N

OOst

Bevolkerungsanteil in Prozent Umsatzanteil in Prozen

Abb. 10: Vergleich der Umsatzanteile der Regionan@esamtumsatz mit Bio-Produkten im Verhaltnis
zum Bevdélkerungsanteil
Quelle: verandert nach Michels 2004, S.6

3.4.6 Einteilung nach Sinus-Milieus

~Wer seine Zielgruppe verstehen will, muss mehrsemsals Alter, Beruf, Einkommen
etc.” (CMA 2005, S.1). So erklart die SINUS SOCIGNMDN den von ihr entwickelten

Milieu-Ansatz zur Differenzierung der deutschen &&erung. Diese Sinus-Milieus

fassen Menschen zusammen, die sich in ,Lebensaufigsund Lebensweise ahneln*
(Sinus Sociovision 2002, S.16), man konnte sie alsoeine Gruppe Gleichgesinnter
bezeichnen. Das Milieu-Modell umfasst zwei Dimensgio. die soziale Lage, also
Einkommen, Beruf und Bildung, welche im Diagramnf der Ordinate abgetragen
wird und die auf der Abszisse abgebildete Grundtigeung, welche Lebensstile,
Lebensziele und Alltagsbewusstsein beinhaltet. Wa@ der Abbildung 18 im Anhang,
welche das Modell der Sinus-Milieus des Jahres 2{#i&tellt, entnehmen kann, wird
die deutsche Bevolkerung in 10 verschiedene Miligpen eingeteilt. Dazu zahlen
Konservative, Traditionsverwurzelte, DDR-Nostaltisc Etablierte, die Burgerliche
Mitte, Konsum-Materialisten, Postmaterielle, ModerRerformer, Experimentalisten
sowie Hedonisten (vgl. Abb. 18 im Anhang, S.65).

Im Jahr 2002 fuhrte die SINUS SOCIOVISION eine tetgessche Zielgruppenanalyse
fur den Markt der Oko-Produkte durch. Dazu wurddveriidie Einstellung der

Bevolkerung hinsichtlich Ernahrung und Umwelt seebsschiedene Erndhrungstypen
(Okos, Feinschmecker, Fit-Food-Gourmets, Fast-Feaus, Traditionelle und

Gleichgultige) und deren Reprasentation in den ednen Milieus bestimmt. Zur

priméaren Zielgruppe fur Bio-Produkte zahlen die §ktie Feinschmecker und die Fit-

Food-Gourmets, deren Zugehorige hauptséchlich bem dostmateriellen, den
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Konservativen, den Etablierten, den Modernen Peréon, den Experimentalisten und
im oberen Teil der Birgerlichen Mitte zu finden &ifvgl. Sinus Sociovision 2002,
S.61-86). Die folgende Tabelle soll einen Uberbliclber die verschiedenen
Charakteristika dieser Gruppen geben (vgl. Tal.25).

Schwerpunkte in Milieus| Soziodemografische | Schlagworte des
Merkmale Lebensstils
Postmaterielle, Altersschwerpunkt tiber| Oko-Kern:
Konservative 35 Umweltschutz
Frauen Uberreprasentie[tRest:
i hohes Bildungsniveau | Gesundheit
Okos (héchster Anteil an Convenience
16 Prozent Akademikern) ganzheitlicher
hohe und hdchste Geschmacksgenuss
Einkommen Naturlichkeit
Etablierte, oberer Teil der Altersschwerpunkt 30- | Frische, Qualitat
Birgerlichen Mitte 59 Naturbelassenheit
hohes Bildungsniveau | ansprechendes
""’-\s hohe und héchste Ambiente beim
Feinschmecker N Einkommen Iglnkauf
11 Prozent Asthetik, Genuss und
Geschmack
Moderne Performer, Altersschwerpunkt 20- | Erlebnisorientiertheit
Etablierte, 39 Convenience
Experimentalisten Frauen UberreprasentiertGourmet-Genuss
Fit-Food- hqhes Bildungsniveau FunctionaI.Food
Gourmets m_|ttIere und hohe Gesundheit
Einkommen
15 Prozent

Tab. 2: Darstellung der Charakteristika der Miligietgruppen fir Bio-Produkte
Eigene Darstellung, Quelle: Sinus Sociovision 2(®8,1-86

Man stellt fest, dass die beobachteten sozioderfisginan Merkmale der Bio-Kaufer
dieser Sinus-Studie mit den im vorherigen Kapitabrgestellten Ergebnissen
Ubereinstimmen. Ein Schwerpunkt bei Kaufern mitesnhohen Bildungsniveau,
mittleren bis hohen und hdchsten Einkommen undneiddtersschwerpunkt bei etwa
33 bis 44 Jahren (siehe Kapitel 3.4.5), findet s@ith hier wieder. Was deren
Kaufmotivationen betrifft, erkennt man auch hieassl das Schlagwort Gesundheit bei
allen drei Gruppen fallt und nur fur einen klein@ko-Kern bei den Konservativen das
Umweltschutzmotiv eine entscheidende Rolle spieids die Ergebnisse aus dem
Kapitel 3.4.3 bestatigt. Uberdies zeichnen sicheit@r hier neue Trends wie
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Convenience und Functional Food ab, die in denenait Ausfihrungen im vierten

Kapitel noch eine gro3e Bedeutung haben werden.

3.5 Zusammenfassung der wichtigsten Charakteristika

Wie durch die vorangegangenen Ausfuhrungen, vemallurch die Betrachtung der
Umsatzentwicklung deutlich wird, ist der Markt fro-Produkte in Deutschland trotz
eines groBen Wachstumsschubs noch immer ein Niseperent im
Lebensmittelbereich. Dies kann vor allem auf dielée dominierenden Kaufbarrieren,
den zu hohen Preis und das fehlende Vertrauen eldar&qucher in die Echtheit der Bio-
Produkte, zurtckgefuhrt werden. Das Ziel dieserefrgoll es sein, die zuklnftigen
Perspektiven dieser Branche abzuschatzen, um saforaussage treffen zu kénnen,
ob der Markt den Sprung aus der Nische schaffem.kBazu sollen an dieser Stelle
nochmals die entscheidenden Charakteristika dedvRidts hervorgehoben werden,
auf die im nachsten Kapitel nochmals genauer emggen werden soll. Was
charakterisiert also den aktuellen deutschen MnkBio-Lebensmittel beispielsweise
im Vergleich zu anderen européaischen Markten?

Zunachst einmal fallt in Deutschland die extremeelfdit an verschiedenen
Erkennungszeichen fir Oko-Produkte auf. Zwar findan auch in fast allen anderen
europaischen Landern die Logos der verschiedenwmnaen Anbauverbande auf den
Waren wieder, die meisten der Lander mit dem héchsimsatzzuwachs besitzen
jedoch schon seit langem zusatzlich ein einhegbchogo, sei es staatlich oder von
einem Dachverband, welches auch einen starken Vég@mnungswert in der
Bevolkerung hat (vgl. Hamm/Gronefeld 2004, S.55-F3gutschland sticht folglich
einerseits aufgrund der sehr spaten Einfuhrungtieglichen Bio-Siegels im Jahr 2001
und andererseits auch aufgrund des geringen Verisader Deutschen in dieses Siegel
aus dieser Gruppe heraus. Kann dies ein Grund dafiir dass die Wachstumsraten
weiterhin stagnieren?

Zudem erkennt man, dass Deutschland im europais¢begleich eines der wenigen
Lander ist, in dem die Naturkostladen eine sol@rkst Stellung einnehmen. In den
umsatzstarksten Staaten findet man meist eine prEge Dominanz des
konventionellen Lebensmitteleinzelhandels wiedee. Bbbildung 19 im Anhang zeigt
sehr gut die Vormachtstellung der Vermarktung der&tikel im LEH in den anderen
Landern und den vergleichbar schwachen Stellendiedes Distributionskanals in
Deutschland (vgl. Abb. 19 im Anhang, S.66). In detzten Jahren kann man jedoch
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auch den Wandel innerhalb der deutschen Absatzw&gker beobachten, d.h. den
zunehmenden Erfolg der Bio-Supermarkte und dieeneiAusweitung des Angebots
von Bio-Produkten im konventionellen LEH und im &nsinter. Konnen diese

Entwicklungen einen Beitrag zur Marktausweitungten?

Weiterhin spielt natirlich die aktuelle Struktur rdé&auferschaft und deren

Hinderungsgrinde beim Kauf von Bio-Produkten eirmds&eidende Rolle. Die

wichtigste Kaufbarriere, namlich der zu hohe Prisisin Deutschland im Vergleich zu
seinen Nachbarlandern besonders ausgepragt, ofeli@iuch, da hier in Europa neben
Italien die hochsten Preise fir Bio-Lebensmittelzagdt werden muassen (vgl.
Hamm/Michelsen 2000, S.35). Und auch bei der feldanWiedererkennung der
Kennzeichnungen liegen die Deutschen auf einenvaeteren Platze in Europa (vgl.
Hamm/Gronefeld 2004, S.56). Verhindern diese charafischen Kaufbarrieren auch
weiterhin das Wachstum des deutschen Bio-Markts?er O&onnen neue

Kaufmotivationen fur Bio-Produkte doch noch dazutrbgen, dass der Markt den

Sprung aus der Nische schafft?
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4 Einschatzung der zukiinftigen Entwicklung des Bi-Markts

In diesem Kapitel sollen nun die zukinftigen Enkliogen des Markts fir
Okologische Produkte eingeschatzt werden. Die \gggangene Analyse des deutschen
Bio-Markts bildet hierbei die Grundlage. Um eineseliliel3ende Beurteilung der
Chancen des Markts vornehmen zu konnen, erschaingweckmallig hier eine
Einteilung in wachstumshemmende und wachstumsfodgeiFaktoren vorzunehmen
(vgl. Abb. 11, S.28).

wachstumshemmende Faktc

wachstumsfordernde Fakto Bio-Markt als

Bio-Markt als

Nischenmarkt im Segment im
Lebensmittelhandel Lebensmittelhandel

Abb. 11: Vorgehensweise der Argumentation im Kdpgite
Eigene Darstellung

4.1 Wachstumshemmende Faktoren

4.1.1 Preisbarriere

Wie man der Abbildung 9 auf Seite 23 entnehmen kstatit aktuell der Mehrpreis der
Oko-Produkte den groRten Hinderungsgrund fur ilemf dar (vgl. Abb. 9, S.23).

Wahrend der durchschnittliche Aufpreis der Bio-Wastwa 50 Prozent betragt (vgl.
Korber/Kretschmer 2001, S.280), liegt die Mehrgrergitschaft der Verbraucher nur
bei ca. 13 Prozent (vgl. Bruhn 2002b, S.16). Wean dmsatzanteil des Bio-Markts

also in Zukunft ansteigen soll, musste daher enéwdik Preissensibilitat der deutschen

Kaufer abnehmen oder die Preise fur okologischugiteeProdukte missten sinken.
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4.1.1.1 Schnappchenmentalitdt der Deutschen

Die Tatsache, dass der Preis eine entscheidende I5in Einkauf spielt, ist kein fur
den Bio-Markt exklusives Phanomen. Um die Preisbéitgt besser verstehen zu
kbnnen, muss man sich zunachst Uber einen grundlege Aspekt der
Kaufentscheidung im Allgemeinen klar werden: In Bebland definiert man den
Konsumenten als hybriden Kaufer, der einerseitsipeeeit Markenprodukte kauft und
andererseits sparorientiert eher ginstige Prodbkteorzugt (vgl. Schmalen 2001,
S.390; Villiger 2000, S.39).

Diese dauernde Entscheidung zwischen teuren Mar&dakten und glnstigen
Billigprodukten existiert natirlich auch beim Lelsemttelkauf. Hier lasst sich
beobachten, dass Ende der achtziger Jahre die Markieing deutlich ausgepragter
war als das Preisbewusstsein, wobei sich diesdi&®eian Laufe der Zeit immer weiter
zu Gunsten der Preisorientierung veranderte. Inm 2880 rangierte schlie3lich zum
ersten Mal das Preisbewusstsein vor der Markenbodugl. Zenner 2004, S.24).
Dieser Trend hat sich schliel3lich bis heute noblalegn und sogar intensiviert. Im Jahr
2004 geben bereits 61,7 Prozent der Deutschenté@kes auf den Preis als auf die
Marke zu achten. Damit stehen sie im europaischemrgl¥ich eindeutig an der Spitze
(vgl. GfK 2005a, S.2). Dieses ausgepragte Preisbstsein der Deutschen erfolgt
jedoch nicht aus einem wirtschaftlichen Zwang herawie Kaufkraft liegt immerhin
noch tUber dem EU-Durchschnitt (vgl. GfK 2005a, S-13ondern man muss es als ein
neues Phanomen im deutschen Bewusstsein sehenJdg@ nach Schnéppchen
avanciert immer mehr zum deutschen Nationalspattauth Besserverdienende lassen
sich von diesem Trend anstecken (vgl. Hauck 20020;Xrebs 2005, S.46; Zenner
2004, S.24). Der Marktanteil von Billig-Produktemthsich in den vergangenen 30
Jahren etwa verdoppelt (vgl. Krebs 2005, S.46)auwch der Siegeszug der Discounter
ist ein Beleg fur die zunehmende ,SchnappchenmaimeZukunft erwartet man, dass
die Preisorientierung der Deutschen anhalten uedbdeite Masse weiterhin auf der
Jagd nach billigen Produkten sein wird (vgl. AMebhgn 2000, S.1).

Eine Untersuchung des Forschungsinstituts fur Biethhen Landbau (FiBL) in
Zusammenarbeit mit dem UnternehmBegutim Jahr 2004 ergab, dass auch die Bio-
Kaufer den allgemeinen Trends des Lebensmittel#iandels folgen und somit auch
immer  starker Preise vergleichen und preisbewussinkaefen  (vgl.
Yussefi/Willer/Linzer 2004, S.20). So kann man peisweise feststellen, dass im Jahr
1996 der zu hohe Preis noch an zweiter Stelle hdeen Zweifel an der 6kologischen
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Herkunft bei den Griinden fur den Nichtkauf von Bimdukten rangierte (vgl. Schaer
2001, S.11), wahrend er heute bereits die groRtghiqeriere darstellt (vgl. Abb. 8,

S.22). Dies bestétigt sich auch bei der Betrachtdag Mehrpreisbereitschaft der
Konsumenten. Wahrend im Jahr 1989 der von den ¥edbern akzeptierte Mehrpreis
fur Bio-Artikel gegentber konventionellen Lebendsiit noch bei 21 Prozent lag, galt
im Jahr 2001 nur noch ein Mehrpreis von 13 Proaéntakzeptabel (vgl. Bruhn 2002a,
S.97; Bruhn 2002b, S.16). Man kann somit erkendess sich auch die Bio-Kunden
immer mehr zu Schnéappchenjagern entwickeln undssalso auch im Bio-Bereich

zukUnftig nicht zu erwarten, dass die Preissengibder Verbraucher abnehmen wird.

4.1.1.2 Hohe Produktpreise

Um analysieren zu kénnen, ob die Preise der okethgerzeugten Waren in Zukunft

sinken, stellt sich zunadchst die Frage, wie sich Mehrpreis dieser Lebensmittel
erklaren lasst. Zudem muss man festhalten, dassmichnh nur danach fragen sollte,
warum Oko-Produkte so teuer, sondern auch warunvemionelle Lebensmittel so
billig sind. In den letzten Jahren lag der Preifagsder Lebensmittel unter dem der
allgemeinen Lebenshaltungskosten, also auch deteKolir Saatgut, Dinger und
Arbeitskraft. Der Verdienst der Landwirte war somdringer, was einen ,Zwang zur
Rationalisierung, das  heilst zur  Mechanisierung  un€hemisierung“
(Koerber/Kretschmer 2001, S.278) zur Erhéhung dedeErtrags nach sich zog. Die
Okologische Landwirtschaft kann und will sich dieséwvang jedoch nicht unterwerfen
und muss daher durch den Verzicht auf chemischamg@&tund Pflanzenschutzmittel
etwa um ein Drittel geringere Ernteertrage in Kawthmen und auch mehr
Arbeitskréfte, beispielsweise zum Unkrautjatenseirnen (vgl. Friihschitz 2003, S.27).
Dazu kommen naturlich auch die Mehrkosten, die lduvtitgliedsbeitrage bei den
Anbauverbanden, Lizenzgebuhren und jahrlichen Koéife die Kontrollen entstehen
(vgl. Koerber/Kretschmer 2001, S.279). Zudem fuhia im Vergleich zu den
konventionellen Bauernhofen relativ geringe Zahl @ko-Hoéfe und deren Aufspaltung
in zahlreiche Anbauverbande mit unterschiedliche@gdfungen zu hohen Transport-,
Erfassungs- und Verarbeitungskosten, die sich efglth auch im Verkaufspreis
niederschlagen (vgl. Frihschatz 2003, S.27; Hamglidlsen 2000, S.35;
Koerber/Kretschmer 2001, S.280).

" Dieses letzte Argument erklart wiederum auch, wanan in Deutschland im europaischen Vergleich
die hochsten Preise fiir Bio-Produkte findet, da keideres Land eine solch extrem ausgebildete
Zersplitterung der Erzeugerstruktur aufweist (W dmm/Michelsen 2000, S.35).
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Zwar konnte durch die Ausweitung des 6kologischandbaus in den letzten Jahren
eine gewisse allgemeine Senkung der Preise dePRidukte erreicht werden (vgl.
IFAV 2001, S.22-24), doch mit den Niedrigpreisem Benventionellen Lebensmittel
konnen diese dennoch auch in Zukunft nicht konkuen. Die vielfaltigen invariablen
Faktoren, wie etwa das Verbot chemischer Pflanzenzmittel, rufen zwangslaufig
einen Ernteausfall hervor und verursachen autooiati®here Kosten, sodass eine
Vergunstigung nur begrenzt méglich ist.

Dass eine gewisse Preissenkung durch effizientemgstikstrukturen realisierbar ist,
erkennt man an den Preisunterschieden, die zwischden verschiedenen
Distributionskanalen existieren. So koénnen vergleare Bio-Artikel im Bio-
Supermarkt oder im konventionellen LEH aufgrund dréh Absatzmengen billiger als
im Naturkostladen angeboten werden (vgl. Hamm/\\ZI@04, S.8). Auf weitere

Implikationen soll jedoch im Kapitel 4.2.1 nochmgknauer eingegangen werden.

4.1.2 Echtheitszweifel

In der Auflistung der Kaufbarrieren im Jahr 2004diet man an zweiter Stelle mit
immerhin 19 Prozent den Zweifel der Konsumenterd@nEchtheit der Bio-Produkte
(vgl. Abb. 9, S.23). Um eine Gewichtung dieses ldmiehgsgrunds vornehmen und
dessen Bedeutung fir die Zukunft feststellen zunkon missen zunachst einige

theoretische Uberlegungen erfolgen.

4.1.2.1 Theoretische Grundlagen zu Vertrauenseoheften
Die 1970 von NELSON eingefiihrte Unterscheidung vualitdtsdimensionen von

Konsumgutern erwies sich als wichtigste Grundlaije die spateren Theorien Uber
Vertrauenseigenschaften. Er unterschied ursprimglizwischen Such- und
Erfahrungseigenschaften eines Produktes, abhaogigler Beurteilbarkeit der Qualitat
von Produkten vor oder nach dem Kauf. So kann mamanchen Fallen die Qualitat
schon vor dem Kauf durch Inspektion des Artikelstdtellen, wie etwa frisches
Aussehen, wéhrend man in anderen Fallen Qualitst each dem Kauf durch
Erfahrung, beispielsweise den Geschmack, beurtéiem (vgl. Nelson 1970, S.311-
329). Spater wurde diese Unterscheidung um denifBelgr Vertrauenseigenschaften
erganzt, welche sich auf Eigenschaften eines Ptsdézieht, die weder vor noch nach
dem Kauf beurteilbar sind und daher ausschlie3lmm Vertrauen des Konsumenten
abhangen (vgl. Darby/Karni 1973, S.67-88). Ein Beikhierfur ist die Zusicherung
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eines Herstellers, dass sein Produkt frei von Ckalnen hergestellt wurde. Dies kann
der Kaufer weder durch das Aussehen des Produlkds dorch dessen Geschmack
beurteilen und muss deshalb den Angaben des Hersteértrauen. Es hat sich gezeigt,
dass die glaubwirdige Kommunikation dieser Vertnseegenschaft an den

Konsumenten durch Warenkennzeichnung und Markenmame Grundvoraussetzung
fur den erfolgreichen Verkauf eines Produkts igi.(itaas/Busch 1996, S.243-252).

4.1.2.2 Anwendung der Vertrauenseigenschaftsthaofiden Bio-Markt

Diese Einteilung in Such-, Erfahrungs- und Vertra@genschaften hat eine grol3e
Bedeutung fir Bio-Lebensmittel, da die Kaufer kemBrodukt ansehen kdnnen, ob es
Okologisch erzeugt wurde und da es auch keine efiggsn Geschmacksunterschiede
gibt, welche die Eigenschafikologischnach dem Konsum erfahrbar machen wirden.
Somit handelt es sich eindeutig um eine klassis@rgauenseigenschatt.

Die Vermittlung der Vertrauenseigenschakiologischgeschieht in allen europaischen
Landern einerseits durch die PflichtkennzeichnumgGodenummer und/oder mit dem
Namen der zustandigen Kontrollstelle gemaR der kG-Cerordnung und andererseits
durch weitere Kennzeichnungen, wie staatliche Siégerstellermarken, Eigenmarken
und Logos der Anbauverbande (siehe Kapitel 3.2.). ihrer Studie zu
Konsumentscheidungen bei VertrauenseigenschafteDeimschland und Dé&nemark
stellten BECH-LARSEN und GRUNERT im Jahr 2001 die3e auf, dass eine in den
Kopfen der Verbraucher fest verankerte, einheijdtaatliche Regelung das Vertrauen
der Konsumenten in diese Kennzeichnung starkt, ewvithr eine Vielzahl
unterschiedlicher Kennzeichnungen mit geringererkaBetheitsgrad das Vertrauen in
die Echtheit der Information eher schwacht (vglciBéarsen/Grunert 2001, S.188-
191). So gibt es beispielsweise in Danemark sestemi Jahren ein einheitliches
staatliches Logo fur Bio-Produkte, welches auf eédydrozent aller Produkte zu finden
ist und welches einen Bekanntheitsgrad von etwa F90zent erreicht (vgl.
Hamm/Gronefeld 2004, S.56). Dagegen existiert aeim ddeutschen Markt eine
Vielzahl verschiedener Erkennungszeichen fir Promlaus okologischem Landbau
(siehe Kapitel 3.2.2) und erst seit 2001 das sthatBio-Siegel, das aber bisher nur auf
etwa der Halfte aller Bio-Produkte zu finden istdudessen Bekanntheitsgrad laut
verschiedenen Studien nur zwischen 5 und 10 Prdeegit (vgl. Hamm/Gronefeld
2004, S.56; Zenner 2004, S.57). Der Theorie von BEBRSEN und GRUNERT
nach, misste so die danische Bevdlkerung wenigetearEchtheit der Bio-Produkte



Einschatzung der zukinftigen Entwicklung des Biokiida 33

zweifeln als die Deutschen, was die beiden Wisdeiler in einer anschliel3enden
empirischen Uberpriifung auch tatsachlich beweisamien: Wahrend das danische
Siegel und so auch die Bio-Waren ein hohes Vertraneder Bevoélkerung genief3en
(vgl. Bech-Larsen/Grunert 2001, S.189 u. 191)ded Vertrauen der Deutschen in ihr
Bio-Siegel sehr niedrig (vgl. Bech-Larsen/Gruné®?, S.191). Man erkennt also, dass
die deutschen Konsumenten der Vermittlung der ¥eenseigenschaft durch die
Kennzeichnung nicht glauben.

Die Einfuhrung eines einheitlichen Siegels war d&mnein Schritt in die richtige
Richtung, da der Zweifel an der ©6kologischen Hefkum Jahr 2004 nur noch an
zweiter Stelle bei den Grunden fir den Nichtkaufi ®io-Produkten rangiert, wahrend
er im Jahr 1996 noch an erster Position genanndevuwgl. Abb. 9, S.22; vgl. Schaer
2001, S.11). Die lasst sich hauptsachlich auf asensférdernde Malinahmen seitens
des Bundesministeriums fur Verbraucherschutz, Eumgh und Landwirtschaft
zuruckfuhren, wie beispielsweise die Einrichtungeeilnformationshomepage Uber das
Bio-Siegel und auch die Werbung mit Informationsfty (vgl. Abb. 20 im Anhang,
S.66). Jedoch kann man am weiterhin geringen Behkaiisgrad erkennen, dass diese
Aktionen bisher kaum zu den Verbrauchern durchgegkno zu sein scheinen und das
deutsche Bio-Siegel noch nicht glaubwirdig in dedpten der Verbraucher
implementiert werden konnte, sodass ohne weiter8ngllamen auch kinftig wenig

Vertrauen der Konsumenten in Bio-Produkte zu emvaist.

4.1.2.3 Weitere Implikationen fir den Bio-Markt
HAMM und GRONEFELD stellten schlieSlich 2004 in énr Studie Uber den

europaischen Markt fir Bio-Produkte fest, dassgben der Bekanntheitsgrad und je

hoher das Vertrauen der Verbraucher in ein einbled@s Siegel ist, desto hdher auch der
Umsatzanteil des Bio-Markts am Gesamtumsatz deemnshittelbranche ausfallt (vgl.
Hamm/Gronefeld 2004, S.126f.). Deutschland und i@sth fallen jedoch aus dieser
generellen Feststellung heraus, da sie trotz deerhMisstrauens der Bevolkerung im
europaischen Vergleich dennoch zu den umsatzstérksindern zahlen (vgl. Tab. 5 im
Anhang, S.63). Die Autoren fuhrt dies aber hauptsdc darauf zurick, dass in
Deutschland, wie auch in Osterreich, der Bio-Mahkich seine langere Tradition und
seine dadurch aufgebaute Pionierstellung in Eurephon gré3ere Marktanteile
aufbauen konnte als seine europaischen NachbaknHamm/Gronefeld 2004, S.127).
Aufgrund dieser unterschiedlichen Ausgangsbedingarspllte man besser das aktuelle
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Marktwachstum in diese Uberlegungen einbeziehen, eim aussagekraftigeres
Ergebnis zu erhalten. Man erkennt beim Vergleich \Wachstumsraten (vgl. Richter
2004, S.6) mit dem Bekanntheitsgrad der Kennzeiochen (vgl. Hamm/ Gronefeld
2004, S.56), dass die Lander mit den hdchsten Rateh die mit dem hdchsten
Bekanntheitsgrad des staatlichen Bio-Siegels sim@, beispielsweise Frankreich,
wahrend Deutschland und Osterreich, die Lander eitiem hohen Misstrauen der
Bevolkerung auch das geringste Wachstum aufwel3as.Vertrauen der Bevdlkerung
hat also eindeutig Auswirkungen auf das Kaufvedmlind man kann festhalten: je
hoher das Vertrauen, desto h6her auch der Umsaszhsamit Bio-Lebensmitteln. Da
das Bio-Siegel in Deutschland noch immer wenig Gdirdigkeit besitzt, kann man

also auch die kunftigen Wachstumsraten eher nigtngchatzen.

4.1.3 Zwischenfazit zu den wachstumshemmenden faakto

Die sehr ausgepragte Schndppchenmentalitdt ders@eut und der durch viele
invariable Faktoren bestimmte Mehrpreis der BioeRide werden also auch in
Zukunft die wichtigsten Kaufbarrieren darstellerdwind somit als starker Hemmfaktor
fur die weitere Ausdehnung des Bio-Markts in Dehlged einzustufen. Zudem kann
man feststellen, dass aufgrund der Vielzahl descheedenen Kennzeichnungen fir
Bio-Produkte und der noch gering fortgeschritteplementierung des staatlichen Bio-
Siegels weiterhin ein hohes Misstrauen der deuts&®dlkerung in die Echtheit der
Okologisch erzeugten Produkte besteht. Solange Rigkanntheitsgrad und das
Vertrauen in das Bio-Siegel derart niedrig sindydee diese Faktoren weiterhin ein

wichtiges Hindernis zur weiteren Ausweitung des-Biarkts darstellen.

4.2 Wachstumsférdernde Faktoren

Nachdem diese hemmenden Faktoren naher betrachtdemy soll nun ein Blick auf
die kontraren Entwicklungen geworfen werden, dienaueiteren Wachstum des Bio-
Markts beitragen kénnen. Zunachst soll gepruft werdob der Wandel in den
Absatzwegen einen entscheidenden Beitrag zum Spmusgler Nische leisten kann.
Anschlieend soll die Auswirkung neuer Konsumtrerg® Lebensmittelmarkt
begutachtet werden, um schlief3lich in einem drifehritt das Potenzial der kiinftigen

Zielgruppe einschétzen zu kdnnen.
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4.2.1 Verdnderung der Distributionskanéale

Wie bei der Analyse der deutschen Absatzformemyéssellt, hat der Umsatzanteil der
Naturkostladen zugunsten des konventionellen Leb#tedeinzelhandels und

neuerdings auch zugunsten der Bio-Supermarkte immeiter abgenommen (siehe
Kapitel 3.3.2). Zwar kénnen sie noch immer den eveiPlatz in der Rangfolge der
wichtigsten Einkaufstatten verteidigen, jedoch sagtn den Naturkostladen nur
bedingte Chancen fir eine bedeutende Ausweiturgg iAnteils voraus und prophezeit
ihnen eine eher negative Zukunft inklusive der areih Abnahme ihres Umsatzanteils
(vgl. Spiller/Engelken/Gerlach 2005, S.36f.; Vosse?002, S.210f.). Dieser

Distributionskanal wird demnach fur eine weitergo&msion des Markts keine tragende
Rolle einnehmen und kann somit in der folgendenlyssaausgeklammert werden. Im
Zentrum der Einschatzung der zukinftigen Chanceschedener Absatzformen steht
die Betrachtung des konventionellen Lebensmitteldimandels und des Bio-

Supermarkts.

4.2.1.1 Stabile Kraftquelle konventioneller Leberisseinzelhandel

Der Vertrieb von Bio-Lebensmitteln erfolgt aktuell etwa 40 Prozent Uber den
konventionellen LEH, welcher somit Platz eins befi@rgleich des Umsatzvolumens
innehat (vgl. Tab. 1, S.16). Mit einer immer weit@ranschreitenden Ausweitung des
Sortiments und stabilen hohen Zuwachsraten wirdedlidbsatzkanal auch in Zukunft
eines der wichtigsten Elemente der Vermarktung vokologisch erzeugten
Lebensmitteln sein (vgl. Kirig/Wenzel 2004, S.7-9).

HAMM und GRONEFELD sowie auch RICHTER und ALFOLDbmnten in ihren
Untersuchungen feststellen: je hoher der Anteilldes/entionellen LEH beim Umsatz
von Bio-Lebensmitteln, desto hoher auch der Ardes Bio-Markts am Gesamtumsatz
der Lebensmittelbranche (vgl. Hamm/Gronefeld 2084,26; Richter/Alfoldi 2002,
S.2). In den skandinavischen Landern Schweden, rBérke und Finnland sowie in
GroRbritannien, Osterreich und der Schweiz nimmtadlgemeine Lebensmittelhandel
eine dominierende Rolle als Absatzweg ein (vgl. Ab® im Anhang, S.66) und dies
sind, mit der Ausnahme von GrofR3britannien, auchudisatzstarksten Lander Europas
(vgl. Tab. 5im Anhang, S.63). Wie erklart sichsdie Zusammenhang?

Primar entscheidend fiir seine starke Stellung diediielfaltigen Vorteile, die der LEH
gegeniber seinem Konkurrenten, dem Naturkostlabesitzt. Wie bereits erlautert
wurde, bestimmt heutzutage generell der Preis desatx und die Verbraucher greifen
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immer seltener zu hochpreisigen Markenproduktemdem bevorzugen eher das billige
Pendant (siehe Kapitel 4.1.1.1). Der gewichtigstzUg des konventionellen LEH
gegenuber den Naturkostladen ist somit auch destmjén Preis, zu dem er Bio-
Produkte in seinen Geschéften anbieten kann. Mehglenan die Preise fir Bio-
Lebensmittel in den verschiedenen Einkaufstatterstasllt man eindeutig fest, dass der
konventionelle LEH mit bis zu teilweise 50 Prozeagiinstigeren Produkten einen
eindeutigen Wettbewerbsvorteil gegeniber den Nasil&den hat (vgl. Hamm/Wild
2004, S.8). Die auch in Zukunft vorherrschende Rmmisibilitat der Deutschen
bestimmt somit die Wahl der Einkaufstatte dahingehedass die preiswerten
Absatzkanéale weiter bevorzugt werden.

Neben den glnstigen Preisen spielen einige wedtaktoren eine wichtige Rolle fur die
Uberlegene Stellung und den Erfolg des konventiendlEH. Neben den allgemeinen
Vorzigen, wie der guten Erreichbarkeit, vielen [PRaiglichkeiten, langeren
Offnungszeiten, des groRen Sortiments und des mederEinkaufserlebnisses,
beispielsweise durch Scannerkassen (vgl. Schafe8,28.16), hat er fir den Bereich
der Bio-Produkte noch eine weitere spezielle Stadea ,,One-Stop-Vorteil* (Schafer
2003, S.4). Da im konventionellen LEH neben den-Biodukten noch viele weitere
Artikel vertrieben werden, bietet diese Absatzfarime sehr gute Einstiegsmdglichkeit
fur Neukunden. Da der Verkauf der Oko-Waren in eikenventionellen, eher
anonymen Einkaufsatmosphére erfolgt, kdonnen Zugahgeellen verringert werden
(vgl. Reuter 2002, S.2; Schafer 2003, $S.16). Durabntsprechende
MarketingmalRnahmen, wie Aktionstheken oder Verkagtm, wird Laufkundschatft auf
diese Produktgruppe aufmerksam gemacht und die uktgippenspezifische
Platzierung der Bio-Produkte neben dem herkémmiicligegenstiick erleichtert
zusatzlich den spontanen Kauf (vgl. Reuter 200Z). Xunden, die im LEH Bio-
Produkte kaufen sind somit selten traditionelle n8tkunden, sondern vielmehr
Gelegenheitskaufer, deren Anreiz zum Kauf im Wegfat tGblichen Preis-, Situations-
und Gewohnheitsbarrieren begrindet ist (vgl. 00052, S.3).

Insgesamt kann man also feststellen, dass derié&gndes konventionellen LEH zu der
Ausweitung des Bio-Sektors einen entscheidenderradeigeleistet hat. Durch die
Integration der Oko-Lebensmittel in das konventien8ortiment konnte eine breitere
Kaufergruppe angesprochen werden und viele Nicligkdwurden zu Selten- und
Gelegenheitskaufern. Zwar macht diese Gruppe ma@nemur einen geringen
Umsatzanteil aus (siehe Kapitel 3.4.2), jedoch kaman davon ausgehen, dass die



Einschatzung der zukinftigen Entwicklung des Biokiida 37

weitere Ausweitung des Bio-Sortiments verbunden reiher entsprechenden
Kommunikation und einem weiterhin giinstigen Angelbmher mehr Konsumenten zu
Bio-K&aufern werden lasst. Der konventionelle LERIIstalso auch in Zukunft eine
wichtige Kraftquelle des Bio-Markts dar, da diesekaufsform, vor allem durch den
»,One-Stop-Vorteil* (Schafer 2003, S.4), pradestinist, weiterhin Gelegenheitskaufer

zum Kauf zu ermuntern.

4.2.1.2 Siegeszuqg der Discounter

Innerhalb dieses Segments zeichnet sich jedocarniredzten Jahren ein, die allgemeine
Lebensmittelbrache betreffender, eindeutiger Trabdder Siegeszug der Discounter.
Wahrend 1999 die Verbrauchermérkte mit 41 Prozemsdizanteil innerhalb dieses
Segments noch die Spitzenposition verteidigen lkemnterlor dieser Vertriebskanal an
Starke und musste im Jahr 2003 seine Position anD@scounter abgeben. Diese
konnten im Zeitraum von 1999 bis 2004 ihren Anteih 30,1 Prozent auf 39 Prozent
steigern, was neben den grof3en Verbrauchermarktdndie Supermarkte immer mehr
zu spuren bekamen, denn auch diese verloren inchglei Zeitraum Uber 6 Prozent
Umsatzanteil (vgl. GfK 2005b, S.4). Dieser Trenddasich erwartungsgeman auch in
Zukunft fortsetzen, denn kinftig rechnet man vderal den Discountern sehr gute
Perspektiven zu. Laut den Prognosen des Zukuntitsitsszahlt diese Vertriebsform zu
den Gewinnern der nachsten Jahre (vgl. Vossen 208210-213). Diese
Globalentwicklung innerhalb des Segments lasst $otht zeitverzogert auch im
Bereich der Vermarktung von Bio-Produkten aufzeiddur ein Jahr nach dem Einstieg
der Discounter in das Bio-Geschaft im Jahr 2001ehasie bereits 14,3 Prozent des
Gesamtumsatzes mit Bio-Lebensmitteln des Segmemtgektioneller LEH inne (vgl.
Michels 2004, S.1). Die mit einem erheblichen Warierand propagierte weitere
Ausweitung des Bio-Sortiments der Discounter witetha kiinftig dazu fuhren, dass
dieser Distributionskanal fir Bio-Produkte immer chtiger wird (vgl.
Yussefi/Willer/Linzer 2005, S.15).

Das Motto des DiscounterBlus ,Wir machen Bio bezahlbar® (Reuter 2002, S.3)
verdeutlicht hervorragend den Wettbewerbsvortebker Absatzform gegentber den
Super- und Verbrauchermarkten: das noch preisveeAagebot der Bio-Lebensmittel.
Beim Preisvergleich der vier am haufigsten gekauBe-Produkte der verschiedenen
Formen des konventionellen LEH stellt man fest, sdae Discounter diese
Lebensmittel durchschnittlich zwischen 14 und 34zent billiger anbieten als die
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anderen Formen des LEH (vgl. Tab. 3, S.38). Stekin den Produktpreisen die
jeweiligen Marktanteile der Distributionskanale ge{giber, kann man erkennen, dass es
in den letzten Jahren eine Verschiebung hin zugiestigeren Anbietern gegeben hat.
So konnten beispielsweise die Discounter im JaBB8Z0r Oko-Vollmilch bereits einen
Marktanteil von 12 Prozent erreichen (vgl. HammdAaD04, S.8). Die Preisorientierung
der Deutschen (siehe Kapitel 4.1.1.1) spielt alszhdlr die Entwicklung innerhalb des

Segments LEH eine entscheidende Rolle.

konventioneller LEH
Bio-Produkte LEH < 400 nf | LEH 400-799 r | LEH >800 nf | Discounter
Vollmilch 11 0,93 0,92 0,90 0,79
Joghurt natur 150g 0,42 0,40 0,38 0,30
Butter 2509 1,52 1,51 1,51 1,32
Weizenvollkornmehl 1kg 1,26 1,25 1,21 0,93

Tab. 3: Durchschnittliche Verbraucherpreise in HiirdBio-Produkte im LEH im August 2003
Quelle: verandert nach Hamm/Wild 2004, S.8
Bereits heute kann man demzufolge im Bio-Bereidmoscvon einem Siegeszug der
Discounter sprechen. Dieser wird auch in ZukunfinzWachstum des Bio-Markts
beitragen, da durch das sehr preisglinstige AngidrdDiscounter die Hemmschwellen
zum Kauf von Bio-Produkten weiter sinken und dietdohreitende Ausweitung des
Bio-Sortiments mehr Verbraucher diese Artikel deonventionellen Produkten

vorziehen lasst.

4.2.1.3 Wachstumsmotor Bio-Supermarkt

Der konventionelle LEH konnte zwar dem Markt fur ddkebensmittel neue
Antriebskraft geben, jedoch hat er es bisher nggschafft, den Markt aus der Nische
zu holen. Dies kann, laut vieler Expertenmeinungsn, anderer, neuer Handelstyp
bewirken: der Bio-Supermarkt. Wahrend Bio-Superm@Z002 rund 220 Mio. Euro
Umsatz erzielten, so prognostiziert man fur 200%eiUmsatz von bereits 600 Mio.
Euro (vgl. Kirig/Wenzel 2004, S.24; 0.V. 2005e, )S3ie Zahl der Supermarkte soll bis
zum Jahr 2007 wvon aktuell 250 auf 350 Geschafteigeste (vgl.
Spiller/Engelken/Gerlach 2005, S.3). Mit heute et@vaProzent Umsatzanteil (vgl.
Michels 2004, S.1) zahlt dieser Vertriebskanal ektzwar noch zu den Davids auf dem
Bio-Markt, aber die Wachstumsrate von tber 20 Rrora ersten Quartal 2005 (vgl.
0.V. 2005c, S.4) deutet bereits die zukinftige Erkiung an.

An dieser Stelle soll ein Blick auf den VorreitelSA zeigen, wie die Zukunft in

Deutschland wohl aussehen wird. Dort haben die Ripermarkte ihre David-Rolle
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bereits Uberwunden und sind zum Goliath auf demNBaokt geworden. Die zurzeit am
schnellsten wachsende Supermarktkette der USAgle Foods Marketmit zur Zeit
167 Markten in Nordamerika, einem Jahres-Umsatz 4dard. US-Dollar und einem
Umsatzplus von 23 Prozent im Jahr 2004 dient atdekeBeispiel fir den rasanten
Aufstieg der Bio-Supermaérkte. Und die Expansion béssennotierten Bio-Riesen ist
nicht aufzuhalten: Fir das Jahr 2010 sind Uber Biil@len vorgesehen mit einem
geschatzten Umsatz von etwa 10 Mrd. US-Dollar. Barstieg in den europaischen
Markt hat der Konzern 2004 mit der Ubernahme diisbhen NaturkostkettEresh &
Wild bereits geschafft, was von vielen als dessen @hgmebe flr den Rest Europas
gesehen wird. Man rechnet damit, dass das Untemrelauch schon bald Deutschland
mit seinem nicht ausgeschopften Markt-Potenzialnglsen Handelsplatz ausersehen
wird. (vgl. Kirig/Wenzel 2004, S.13-15).

Doch auch die deutschen Konzerne erkennen das Zbateiieses neuen Handelstyps
und treiben die Eroffnung neuer Markte weiter vofaar Grohandlebennreekonnte
innerhalb nur weniger Jahre die Zahl seiner deldaadiweit verteilten Supermarkte auf
13 erh6éhen. Und auch die Herstelldnatura und Basic erweitern rapide ihr Filialnetz
auf bundesdeutscher Ebene (vgl. Yussefi/Willer/lgir2005, S.18). AucReweist als
erster konventioneller Lebensmittelkonzern mit Besffnung des ersten Markts seiner
eigenen Bio-Supermarktketiéierlinden-Naturmarktim April 2005 in Dusseldorf auf
diesen Zug aufgesprungen und konnte dank des gréfielys im September bereits
den zweiten Markt in Koln erdffnen. Bis zum Jah02Gsind weitere 18 Supermarkte
dieser Art in ganz Deutschland geplant (vgl. Scho#@05a, S.1; Schmuck 2005b, S.1).
Wie kann man sich den Erfolg der Bio-Supermarkidéeen? Entscheidend ist, dass
dieser innovative Handelstyp die Vorteile der beidéchtigsten Standbeine der Bio-
Vermarktung, also des Angebots im konventionellétHLsowie im Naturkostladen,
miteinander vereint und die jeweiligen Nachteilesdiggt. Er knUpft mit einer hellen,
modernen Ladeneinrichtung, einem breiten SortimehgrolRer Verkaufsflache, besser
erreichbaren Standorten mit meist guten Parkmdggicbn, Einkaufswagen,
Scannerkassen und EC-Kartenzahlung an die konveieo Einkaufsgewohnheiten
an, sodass der Verbraucher sein gewohntes Einlabfsten nicht umstellen muss.
Gleichzeitig findet man aber auch ein hochwertiggéi®-Komplettsortiment mit
kompetenter, fachmannischer Beratung, was man alzug des Naturkostladens
kennt. Zudem spielt auch hier wieder der Preis dirdeutende Rolle. Durch die

gunstigere Kostenstruktur, beispielsweise geférderch den Einkauf grof3er Mengen,
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kénnen die Produkte im Vergleich zum Naturkostladieutlich billiger angeboten
werden. Daneben vertreiben fast alle Supermarktke&Eigenmarken, deren Preis
nochmals unter denen der anderen Naturkostherslielgg und die ohne Zweifel mit
den gunstigen Angeboten des LEH konkurrieren konndrediglich die
Discounterpreise sind momentan noch nicht zu dvegic jedoch bewegt sich der
Preisunterschied nur bei wenigen Prozentpunkteh ¢/. 2005b, S.1; Schéafer 2003,
S.14f.; Spiller/Engelken/Gerlach 2005, S.36).

Somit stellen die Bio-Supermarkte eine ernstzunettd®e Konkurrenz fir den
konventionellen LEH dar, der jedoch weiterhin dudgn ,,One-Stop-Vorteil* (Schafer
2003, S.4) eine gewisse Absicherung fur seinen ilstabMarktanteil besitzt.
Entscheidender ist jedoch die Rivalitat zwischeo-Buperméarkten und Naturkostladen.
In einer Untersuchung Uber die Zukunft des Bio-FRacidels wurde klar, dass der
konventionelle LEH keine grol3e Bedrohung fiir die-Béaden darstellt, da diese noch
immer den grof3ten Anteil der fachhandelstreuen nBi&kunden anziehen. Der
Fachhandel spricht somit eine starker umweltschigmterte und politisch motivierte
Gruppe an, fur die das kleinere Angebot der Supektedund Discounter keine
wirkliche Alternative darstellt. Jedoch konnte ineskr Studie auch die hohe
Wechselbereitschaft der Naturkostladenkunden zBaeiSupermarkten nachgewiesen
werden. Nur etwa ein Drittel der heutigen Intenéivier werden nachhaltig dem
klassischen Bio-Laden treu bleiben. Durch das émeiSortiment und die gunstigere
Kostenstruktur wird ein Grof3teil dieser Kunden z#mnkurrenten tberlaufen (vgl.
Spiller/Engelken/Gerlach 2005, S.36-37).

Insgesamt muss man eindeutig feststellen, dassimevative Handelstyp Bio-
Supermarkt durch die vom ihm verfolgte Mischstregeganonymer als im
Naturkostladen, aber personlicher als im konverllen Supermarkt* (Schafer 2003,
S.15) Zugangsschwellen abbaut und so kinftig eiedeltende Rolle bei der
Gewinnung von Neukunden spielt. Als zukinftiger B®mzngspunkt fir Erstkunden
wird er somit immer mehr zum ,Motor des Biomark{s:V. 2005b, S.1), der fir den

Sprung aus der Nische ausschlaggebend sein kann.

4.2.2 Neue Trends auf dem Lebensmittelmarkt

Bei der Betrachtung der Kaufmotive fir Bio-ProdukteKapitel 3.4.3 wurde deutlich,
dass das Motiv Umweltschutz nur noch eine kleingp@e von Verbrauchern zum Kauf
von Oko-Produkten motiviert und dass eine groReahhanderer Motive, allen voran
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der Gesundheits- und Sicherheitsaspekt, einen imvigdtitigeren Platz einnehmen. In
vielen Untersuchungen wird deutlich, dass die (#iggien Verbraucher nach mehr
Abwechslung im Konsum streben und somit als weblaged Kaufer agieren, die sich
an unterschiedlichen Trends und Wertvorstellungaohangig von der jeweiligen
Situation und von Stimmungen, gleichzeitig oriergre (vgl. Alvensleben 2000, S.2;
Eggert 2000, S.14; Richter 2000, S.65; Schmitz/&612996, S.346; Villiger 2000,
S.23; Zenner 2004, S.23). Der Kunde von heute uacgem lebt nicht mehr in einer
.Welt des Entweder-Oder sondern des Sowohl-als“a{MiHiger 2000, S.39). Fir den
Lebensmittelmarkt bedeutet dies, dass beispielsn@rs Konsument Produkte teuer bei
einem Direktvermarkter einkauft, aber gleichzeitigch regelmafiger Kunde im
Discounter ist oder auch dass er seine zunehmemeissénsibilitit mit seinem
steigenden Erndhrungsbewusstsein in Einklang hbmingann. Durch das ,multi-
optionale Konsumentenverhalten“ (Zenner 2004, Sh23jehen neben dem Megatrend
Gesundheit heute also bereits mehrere weitere $render Lebensmittelbranche, die
den Konsum von morgen pragen. Darunter fallen nelaen bereits naher erlauterten
Preisbewusstsein (siehe Kapitel 4.1.1.1) die Trengnctional Food, Genuss,
Convenience-Produkte, regionale Produkte und E-Cemen welche gleichberechtigt
nebeneinander stehen und je nach Auspragung desdumllen oder momentanen
Bedurfnisses des Verbrauchers favorisiert werdgh Abb.12, S.41).

Preisbewusstsein

E-Commerce Gesundheit
TRENDS
regionale
Produkte Functional Food
Convenience- Hedonismus
Produkte

Abb. 12: Trends auf dem Lebensmittelmarkt
Eigene Darstellung
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Es steht fest, dass sich die Unternehmen aufedl einstellen missen, um die zentralen
Bedurfnisse der Kunden befriedigen und deren Nagefrauf ihre eigenen Produkte
lenken zu konnen. Die Tatsache, dass die zunehm®neissensibilitdt zukinftig
weiterhin als wachstumshemmender Faktor eingesteftten muss, wurde bereits im
Kapitel 4.1.1 aufgezeigt. Doch geben vielleicht a@ieleren Trends dem Markt fur Bio-
Produkte schlief3lich den entscheidenden Anstol3 @prang aus der Nische? Dies soll

in diesem Kapitel genauer betrachtet werden.

4.2.2.1 Zentrales Kaufmotiv Gesundheit

Wie in Kapitel 3.4.3 gezeigt werden konnte, hat ddstiv Gesundheit den
Umweltschutzgedanken beim Kauf von Oko-Produkténgsgaumer Zeit von seinem
ersten Platz verdrangt und gilt somit heute alstrabn Kaufmotivation fir diese
Produkte. Gesundheit ist ein Megatrend, wobei dehtigste Schllissel dazu eine
gesunde Ernahrung ist. (vgl. Alvensleben 2000, Bhrle 2004, S.49; GfK 2005a, S.4;
Nestlé 1999, S.12; Ziemann 1999, S.97-107). Die lefah verschiedener
Untersuchungen sprechen fur sich: 90 Prozent datsbeen sehen in ihrer Gesundheit
eine Quelle des Glicks (vgl. Nestlé 1999, S.7)fiindiber 76 Prozent hat eine gesunde
Ernéhrung eine grofRe Bedeutung (vgl. GfK 2005a). 24r Gesundheitstrend ist ein
stabiler Trend, der auch in Zukunft weiter anhalied anwachsen wird, denn mehr und
mehr wird Gesundheit als Gesamtbefindlichkeit gesealnd erstrebt und gilt als ,Tor
zur Lebensqualitat und Lebensfreude” (Nestlé 1$92). Es stellt sich nun aber die
Frage, warum der Bio-Markt aufgrund dieses Trenoere weiteren Aufschwung
erleben soll. Hierzu muss an dieser Stelle kurzdimftheoretische Uberlegungen von
ALVENSLEBEN zu den Bestimmungsfaktoren beim Kaufnvd.ebensmitteln
eingegangen werden (vgl. Alvensleben 2000; Alveresie2001).

Bei einer Kaufentscheidung wird aus Verbrauchetsiadmmer das Preis-
Leistungsverhéltnis eines Angebots gepriift. Diedebtet, dass neben dem Preis
natirlich auch die wahrgenommene Qualitat des Rtedeine entscheidende Rolle
spielt. In Bezug auf die Qualitdt lassen sich hediei verschiedene Arten
unterscheiden: Produktqualitdt, Prozessqualitdt enmobtionale Qualitdt. Man muss
jedoch feststellen, dass einerseits das Angeboter giRroduktqualitdt etwas
Selbstverstandliches geworden ist. Und anderergegialtet sich auch die Vermittlung
von hoher Qualitdt der Unternehmensprozesse (PtiodkTransport) tdber 1SO-
Normen und Gutesiegel durch das fehlende Vertrdeeverbraucher in diese Zeichen
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und deren fehlende Wahrnehmungs- und Verarbeitudgiéchkeiten in unserer
informationsiuberlasteten Gesellschaft als schwiefg sind weder Produkt- noch
Prozessqualitdit eine hinreichende Bedingung fir dféchaffung von
Verbraucherpréaferenzen. Zudem geht man heute dausn dass die Mehrzahl der
Konsumenten beim Einkauf nicht mit dem Kopf, sonde&her mit dem Bauch
entscheidet. Wenn sich folglich ein Produkt qusditédaRig von der Konkurrenz
abheben soll, so muss es emotional positionierdererd.h. mit einer emotionalen
Qualitat ausgestattet werden. Beispiele sind urgederem Produkte, die eine
Geschichte erzahlen (z.B. Barenmarke) oder soldieeauf die Konsumenten durch
eine bestimmte Herkunftsregion oder einen bestimmtdersteller besonders
authentisch wirken. Das beste Beispiel fur die iggéme Ausstattung eines Produkts
mit emotionaler Qualitat sind die Oko-Produkte. D&sache, dass diese ohne Einsatz
von chemischen Dungern und Pestiziden erzeugt weftdaren bei den Verbrauchern
zur Annahme, dass sie besonders sicher und gegisgm sbwohl dies objektiv nicht
bewiesen werden kann. Die Bio-Waren haben fur diaf& somit eine besondere
Qualitat, was sich auch in deren hdéheren Mehrpeegstschaft widerspiegelt (vgl.
Alvensleben 2000, S.2-4; Alvensleben 2001, S.3f.).

Man stellt somit fest, dass die emotionale Qualigsunddie biologisch erzeugten
Produkte von den konventionellen Pendants abhebtddd Trend zur Gesundheit und
zur gesunden Erndhrung auch kinftig weiter zunehwmieth, werden auch die Bio-
Waren einen weiteren Aufschwung erleben, da si¢ehaels die gesindesten Produkte
auf dem Markt gelten (vgl. Eberle 2004, S.49; Heasidellentin 2001, S.254).

4.2.2.2 Functional Food

Ein sehr stark mit diesem Gesundheitstrend zusammamgendes Ph&nomen in der

Lebensmittelbranche ist das des Functional Foods WYémau sind diese funktionellen
Lebensmittel? Eine alleingultige Definition lassthsin der Literatur nicht finden,

jedoch hat man sich allgemein auf die folgende&tkig geeinigt: Bei Functional Food
handelt es sich um Lebensmittel mit einem gesutiditean Zusatznutzen, die durch
die Anreicherung mit gesundheitsférdernden Inhafitsh zur Verbesserung von
Gesundheit und Wohlbefinden oder zur Senkung vomahgungsbedingten

Krankheitsrisiken beitragen (vgl. Eberle 2004, S.A@&asman/Mellentin 2001, S.5;
Kirig/Wenzel 2004, S.29; Krebs 2005, S.44f.; Patiatildner 2000, S.1). Urspringlich
aus Japan kommend, setzte sich dieser Trend zunéddaen USA durch und seit Mitte
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der Neunziger gelangte er allmahlich nach Europd. (Measman/Mellentin 2001,
S.131-178 u. 205), wobei heute die deutsche Bemdke Europameister im Konsum
dieser funktionellen Lebensmittel ist (vgl. Kirig@iizel 2004, S.29). Der Siegeszug des
Functional Food startete in Deutschland im Jahd19& dem Wellness-Drink akult
und dem nur ein Jahr darauf in den Markt eingeé&ihgrobiotischen JoghuriC1 von
Nestlé (vgl. Heasman/Mellentin 2001, S.215). Eine 1999 dmhrstuhl fir
Agrarmarketing der Universitat Kiel durchgefuhrteud@e zu Functional Food stellte
fest, dass es sich hierbei ,um eine wichtige Intiomaauf dem Nahrungsmittelmarkt
handelt, die das Angebot von Nahrungsmitteln in ufuk stark mitpragen wird®
(Potratz/Wildner 2000, S.7). Und tatséachlich vesaeet man heute weltweit mit diesen
Lebensmitteln mit Zusatznutzen bereits einen Umsatz etwa 76 Mrd. US-Dollar,
davon etwa 24 Mrd. in Europa (vgl. Kirig/Wenzel 2005.31). Die Produktpalette
reicht von Omega-3-Eiern, die dem Herzinfarkt vodgen sollen, bis hin zur
probiotischen Halbfettmargarine, die den Cholesgpiegel senken soll.

Die starke Zunahme der Nachfrage nach diesen Prewluiisst sich hauptséchlich
durch ein in den Industrienationen weit verbrege®hanomen erklaren: die Zunahme
ernahrungsbedingter Krankheiten, hervorgerufen ldame wenig Bewegung und der
Aufnahme von zu vielen Kalorien. Im Verlauf des 20ahrhunderts ist der
Kalorienverbrauch permanent gestiegen, seit 196dnmi man durchschnittlich 74
Kalorien pro Tag mehr zu sich, obwohl der Kaloried&arf gesunken ist (vgl.
Alvensleben 2000, S.2; Kirig/Wenzel 2004, S.36).sAdiesem nicht angepassten
Ernahrungsverhalten resultiert das weltweite Ubgiggt. In Deutschland schatzt man,
dass ca. 32 Prozent der Bevdlkerung tUbergewicmilB Prozent fettleibig sind (vgl.
Statistisches Bundesamt 2004), was auch eine erlzattl von Krankheiten wie Herz-
Kreislauf-Erkrankungen, Bluthochdruck, ArthritisduBiabetes nach sich zieht.

Die Bio-Branche erkannte diesen Trend und fuhrteckanal Food mit einer leichten
Verspatung gegeniber dem konventionellen Markt egii3 des neuen Jahrtausends
ein. Auch hier finden sich neben den normalen A&ttikmehr und mehr probiotische
Bio-Joghurts, Aloe-Vera-Bio-Drinks und mit Minerati und Vitaminen angereicherte
Muslis (vgl. Dannenberg 2003, S.1). Da Bio-Produeeeits durch ihre Herstellungsweise
als gesundheitsfordernd gelten (siehe Kapitel 4L%.8ind sie naturlich pradestiniert fur
die weitere Anreicherung mit zusatzlichen Nahrstoffda sie somit ganzheitliakas
Gesundeverkorpern und nicht, wie bei den konventionelleabensmitteln, nur durch
funktionelle ZusatzstoffeGesundheitvermitteln. Zuklnftig sollte man durch diesen
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Vorteil der Functional-Bio-Produkte gegenuber deomentionellen Functional Food
eine weiter wachsende Nachfrage nach dieser Art Rosdukten im Oko-Sektor
inklusive einer héheren Preisbereitschaft der Ké@fgl. Alvensleben 2000, S.4) und
somit auch eine steigende Ausweitung des Sortimentsrten konnen. Die Bio-
Branche hat heute in diesem Segment den Anschlustem konventionellen Markt

geschafft und hat sicherlich Moglichkeiten dieseZukunft zu Gberholen.

4.2.2.3 Hedonismus
Der Faktor Gesundheit spielt auch bei einem sehueme Trend auf dem

Nahrungsmittelmarkt eine wichtige Rolle: immer héef ist die Rede von ,Lifestyle-
Okos* (0.V. 2005a, S.1), ,Health-Hedonists* (KiNgenzel 2004, S.4) und
».Konsumhedonisten“ (Hauck 2004, S.20), also eirerem Kaufergruppe, fir die neben
Gesundheitsaspekten vor allem der Genussfaktor lddyensmittel von hoher
Bedeutung ist. Der gesunde Genuss ist das zerBed@irfnis einer immer gréf3er
werdenden Konsumentengruppe, wobei hierzu nicht dieirForderung nach gutem
Geschmack, sondern auch nach einem ganzheitlicheniefen inklusive des
Erlebnisses beim Einkauf und beim Verzehr zahltnligaht allgemein davon aus, dass
dieser hedonistische Aspekt der Nachfrage anhafteh zumal die Grundbedurfnisse
weitgehend befriedigt sind (vgl. Alvensleben 20@01). Der Bio-Markt hat bereits
begonnen, sich auf diesen Trend umzustellen. Neb&dlkornriegeln und
Grunkernbratlingen findet man heute Latte-Macchiticks oder Ayurveda-Drinks in
den Regalen (vgl. Kirig/Wenzel 2004, S.24).

Doch nicht nur diese neuen Lifestyle-Bio-Produktendu auch die neuen
erlebnisorientierten Bio-Supermarkte fordern dekimdtigen Erfolg der Bio-Produkte,
sondern auch eine weitere Gegebenheit: Genuss iminger mehr tber den Wert
gesunddefiniert und man geht davon aus, dass in etwa Zahren niemand mehr
zwischen diesen beiden Konzepten unterscheidet Blgdrle 2004, S.49). Die als sehr
gesund geltenden Oko-Lebensmittel (siehe Kapit@.241) sind somit fur den
~-gesundheitsbewussten Genussmenschen® (0.V. 2323 pradestiniert und werden
von diesem mit einer Mehrpreisbereitschaft hono(igl. Alvensleben 2000, S.4). Die
im Kapitel 3.4.3 vorgestellten Kaufmotivationen f8io-Lebensmittel bestatigen diese
Annahme. Wie in der Abbildung 8 ersichtlich, steldr Geschmack im Jahr 2004
bereits an fuinfter Stelle in der Reihe der Kaufr®{jvgl. Abb. 8, S.22). Und auch ein
Blick auf die in der Tabelle 2 aufgezeigten milipesifischen Charakteristika der Bio-
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Kaufer zeigt, dass in allen drei Hauptzielgruppeaso bei den Okos, den
Feinschmeckern und den Fit-Food-Gourmets, der Gaspekt beim Kauf von Bio-
Nahrungsmitteln eine wichtige Rolle spielt (vgl.bTa, S.25).

Die 2005 veroffentlichte Studie ,Green Markets® dgskunftsinstituts erweitert
nochmals dieses Genuss-Konzept und definiert eiegere Kéaufereinheit, die den
Namen ,LOHAS" (Lifestyle of Health and Sustainatyi)i (Kirig/Wenzel 2004, S.18)
tragt. Der Konsum von Bio-Produkten ist fir sielTe@nes modernen Lebensstils, der
Gesundheit, Genuss und Umweltbewusstsein mit Lweuindet, welcher aber nicht
ideologisch motiviert ist, sondern aus Grinden g@essonlichen Wohlbefindens
entfaltet wird. Man geht davon aus, dass bereits ein Drittel der US-Burger dieses
Lebensstilkonzept verfolgt und dass dieser Trendukunft auf dem européischen
Markt mit einer ahnlichen Wucht einschlagen wirdl(\Kirig/Wenzel 2004, S.18-34)
und somit in Zukunft ,zum Wachstumsmotor fur deroBarkt” (0.V. 2005a, S.1)

werden konnte.

4.2.2.4 Convenience-Produkte

Neben Gesundheit, Funktionalitdt und Genuss setimtder hybride Kaufer nach einer
weiteren Eigenschaft, die Nahrungsmittel erflllenissen: Bequemlichkeit (vgl.
Horx/Wenzel 2005c, S.2). Daher erfreuen sich wettw@onvenience-Produkte
wachsender Beliebtheit. Darunter versteht man gdetge oder halbfertige
Nahrungsmittel, wie beispielsweise Tiefkiuihlprodyktiee schnell und unkompliziert
zubereitet werden kénnen und auch solche, diegfedi3er Haus konsumiert werden
konnen, wie beispielsweise Fast Food (vgl. Alvemsite2000, S.2; Krebs 2005, S.44;
Zenner 2004, S.23).

Diesem Trend liegen vor allem zwei Faktoren zu @einin unserer durch
Zeitknappheit gepragten Gesellschaft, resultieransl steigenden Anforderungen im
Berufsleben und einer Vielfalt an Freizeitangebapegl. Richter 2000, S.62; Villiger
2000, S.37), nimmt die fur Kochen und Essen beaichpe Zeit einen immer
niedrigeren Stellenwert ein. So sank die Zubergsagit einer warmen Mabhlzeit in den
letzten 30 Jahren von 60 auf 10 Minuten (vgl. Kr@b€5, S.44). Kochen wird zur
Nebenbeschaftigung und halbfertige oder fertigerbadpsmittel lassen sich sehr gut in
den straffen Zeitplan integrieren. Zudem I6st sightraditionelle Rollenzuweisung auf

und der Trend geht zu mehr und mehr kleineren Hdtesh Bis zum Jahr 2030 rechnet

12 convenience (engl.) = Annehmlichkeit (vgl. Pon§20S.227).
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man trotz ricklaufigen Bevdlkerungswachstums miteeiSteigerung der Zahl der
Haushalte um etwa zwei Millionen, wobei der Antd#r Single-Haushalte den gréf3ten
Wachstumsschub erfahren wird (vgl. Oko-PriifzeickBnbH 2001, S.15). Im Zuge
dieser Entwicklung prognostiziert man eine Abnahiee Neigung, Gewohnheit und
Fahigkeit Mahlzeiten selbst zubereiten zu kénngh @lvensleben 2000, S.2; Ziemann
1999, S.107), sodass vorgefertigte Speisen mehmeid das Selbstgekochte ersetzen
werden. Im Jahr 2004 gaben bereits 66,1 ProzenDdetschen an, dass sie bevorzugt
einfache und schnelle Gerichte kochen und immetiiib Prozent gaben zu, haufig auf
tiefgekUhltes Obst und Gemiuse zuriickzugreifen @K 2005a, S.4). Am Beispiel der
konsumierten Tiefklhlpizzas bestétigt sich diesegebnis. So wurden im Jahr 2003
fast doppelt so viele Pizzas aufgetaut wie zehmeJabvor (vgl. Kirig/Wenzel 2004,
S.33) und im Jahr 2004 konnte man ein erneutes S$Wawhum 10 Prozent feststellen
(vgl. Horx/Wenzel 2005c, S.2). Insgesamt hat siglo geit den neunziger Jahren das
Angebot an Convenience-Produkten in Sortimentstiefel —breite immer weiter
vergrof3ert.

Und auch die Bio-Branche steht der konventionellebensmittelbranche in diesem
Trend in nichts nach. Im Jahr 2005 schéatzt man Aeteil dieser bequemen
Lebensmittel auf etwa 3 Prozent des Gesamtumsatizdgio-Lebensmitteln (vgl. Abb.
17 im Anhang, S.65) und im Jahr 2010 rechnet maaitsemit etwa 10 Prozent (vgl.
Horx/Wenzel 2005c, S.2). Die grol3e Bedeutung di#éarengruppe erkennt man auch
an deren in den letzten Jahren gesteigerten Kerima@ng mit dem Bio-Siegel. Hier
nehmen die Fertigprodukte mit 15 Prozent der gekeichneten Produkte heute bereits
den ersten Platz ein (siehe Kapitel 3.2.2). Diedbaeite der angebotenen Convenience-
Produkte ist grof3 und reicht von Bio-Instant-Supfibar Bio-Pommes-Frites zu fertig
zubereiteten Bio-Salaten. Auch im Bereich des Aufars-Verzehrs haben die Oko-
Waren bereits Einzug gefunden. Hier geht der Trgad vom billigen Fast Food hin zu
hochwertigen Snacks, dem ,Fast Good" (Kirig/Wen28D4, S.32) und so entdeckt
auch die Gastronomie das Bio-Essen als Kundenmagviet beispielsweise die
Schnellrestaurant-KetteExki in Belgien, die in diesem Bereich in Europa die
Vorreiterrolle einnimmt (vgl. Kirig/lWenzel 2004,33).

Insgesamt lasst sich erneut feststellen, dass @binlung von Gesundheit und
Bequemlichkeit den Bio-Convenience-Erzeugnisseeuwdrainen Vorteil gegeniber den
konventionellen Pendants beschert und dieser Tireddn nachsten Jahren ein weiterer
Aufschwungfaktor fir den Bio-Markt sein kann.
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4.2.2.5 Regionale Produkte

In unserer durch Internationalisierung gepréagtent \fscheint ein weiteres Phanomen,

welches in vielen Industrienationen beobachtbar @&if den ersten Blick eher
widerspruchlich: die wachsende Préaferenz der Vedrer fir Produkte, die in der
eigenen Region hergestellt werden. Vor allem in Hebensmittelbrache gilt die
Ruckbesinnung auf regionale Produkte als Megatrdad,auch in Zukunft weiter an
Bedeutung gewinnen wird (vgl. Alvensleben 1999, 8lg2ensleben 2000, S.4; Ermann
2003; Kirig/Wenzel 2004, S.41; Schade/Reuter 2&08).

Was genau aber sind regionale Produkte? Woher kaimmegionales Produkt? Hierzu
findet man in der Forschung eine Vielzahl von veisdenen Ansétzen, an dieser Stelle
soll jedoch lediglich kurz auf die profunde Begkfarung von ERMANN verwiesen
werden. Er unterscheidet einerseits ,zwischen divjekischen und subjektivistischen
sowie zwischen kollektivistischen und individuaBshen Regionskonstruktionen®
(Ermann 2005, S.62). Wéahrend unter objektivistiscRegionsbildungen abgrenzbare
Gebiete oder Distanzangaben zu verstehen sind, icheea subjektivistische
Regionsbildungen Nahe, Vertrauen, Gemeinsamkeitr cdesammengehdrigkeit.
Kollektivistisch gebildete Regionen sind nach auklan abgegrenzte Gebietseinheiten,
wohingegen bei individualistischen Raumbezeichnande Abgrenzung der Region
von der Betrachtung des jeweiligen Akteurs abhgmgt. Ermann 2005, S.61-66).
Durch die Unterscheidung dieser Gegensatzpaarebamgesich vier Haupttypen:
kollektivistisch-objektivistisch,  kollektivistischubjektivistisch, individualistisch-
objektivistisch und individualistisch-subjektivisth konstruierte Regionen, welche in

Tabelle 4 zum besseren Verstandnis nochmals detigestd (vgl. Tab. 4, S.48).

Regionsdefinitionen kollektivistisch individualistisch

objektivistisch

1. Ausschnitt der Erdoberflache; definiert
durch naturraumliche, administrative oder
historische Grenzen oder durch
Lwissenschaftliche Regionalisierungen*“

Beispiel: ,aus der Region“ = ,aus dem
Regierungsbezirk Mittelfranken*

3. ,Das Verortete* und ,das Nahe"; bezog|
auf individuelle Marktteilnehmer und/oder
Produkte, aber ,Ort* und ,Nahe*
intersubjektiv nachvollziehbar

Beispiel: ,aus der Region“ = ,aus einem
Umkreis von 50 km um den Betrieb”

subjektivistisch

2. Ausschnitt der Erdoberflache mit
kollektivierter Regionsbildung (,regionale
Identitat”)

Beispiel: ,aus der Region“ = ,aus dem
Heimat-/Kulturraum Aischgrund*

4, ,Das Bekannte* und ,das Vertraute :

bekannte Produktionszusammenhéange und

die Vertrautheit mit den Zusammenhange

Beispiel: ,aus der Region“ = ,direkt vom
Erzeuger*

n

Tab. 4: Regionsdefinitionen
Quelle: verandert nach Ermann 2005, S.64
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Interessant erscheint hier vor allem die Tatsadhss ERMANN somit die Regionalitat
eines Produkts nicht nur mit kurzer Distanz gledthts wie es oft in der
Alltagskommunikation und auch in verschiedenen ensshaftlichen Diskursen zu
finden ist, sondern auch die soziale Néhe zwiscRemduktion und Konsum als
Kennzeichen von regionalen Produkten stéht.

In Bezug auf die Kennzeichnung der regionalen Prtadléisst sich feststellen, dass es
bisher noch kein bundesweit gultiges Siegel gibs dnzeigt, dass ein Produkt regional
erzeugt wurde. Zwar gibt es auf europdaischer ElmneSiegel fir eineggeschitzte
geografische Angabewelches den Verbrauchern signalisieren soll, dsisk der
Produktionsort nachvollziehen lasst, aber eine grdBrbreitung hat dies noch nicht
erfahren. Vielmehr findet man in Deutschland Logosd Siegel kleinerer
Regionalvermarktungsinitiativen, beispielsweise igiral Regional - Aus der Region
Nurnberg®, oder auch der Bundeslander, wie etwaSiegel des bayrischen Programms
.Geprufte Qualitat-Bayern (vgl. Ermann 2005, S.184 246). Diese regionalen
Kennzeichnungen wirken im Vergleich zu unspezifisthAngaben wie ,aus der
Region“ eher verkaufsfordernd, da durch die Angabeer bestimmten Region ein
groRerer emotionaler Bezug der Kaufer zur jewedigRegion aufgebaut werden kann
(vgl. Alvensleben 1999, S.11; Ermann 2003, S.2486h&/Schoene 2002, S.32).

Etwa 40 Prozent der Deutschen kaufen heute zuntiggésgentlich Regionalprodukte
und kunftig wird diese Zahl vermutlich weiter steg(vgl. Kirig/lWenzel 2004, S.41).
Wie nun kann man sich diesen Trend hin zu regionBledukten erklaren?

Ein Grund dafur ist das wachsende Bedurfnis der ddieen in unserer durch
Konsumitberfluss gekennzeichneten Gesellschaft neidler Uberschaubaren und
identitatsstiftenden Umwelt, nach Vertrautheit, Gegenheit und nach Altbewahrtem
(vgl. ZMP 2003, S.1; Villiger 2000, S.38). Dies wiin der Literatur oft als das
Phanomen ,Cocoonind* (Eggert 2000, S.15; Nestlé 1999, S.23; SchmitzZ&b1996,
S.386; Villiger 2000, S.38) bezeichnet. Dieser Rimgkin eine heile Welt kann als
Gegeneffekt zur Globalisierung der Markte geseherden (vgl. Richter 2000, S.65;
Tscheulin/Davoine 2002, S.1) und driickt sich auclder wachsenden Préaferenz der
Verbraucher fur nationale und regionale Produkte au

Daneben spielt jedoch noch eine weitere Gegeberhmatgrolie Rolle: die schon des

Ofteren in dieser Arbeit angesprochene Verunsigigerder deutschen Bevolkerung

13 Zur vertiefenden Beschéftigung mit der Definitioonwregionalen Produkten vergleiche die Arbeit von
ERMANN 2005, S.61-66.

14 cocoon (engl.) = Kokon ; cocooning (engl.) = Zukiehen in die eigenen Wande (vgl. Pons 2003,
S.192)
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gegeniber dem Lebensmittelangebot (siehe Kapielt 2ind Kapitel 4.1.2), welches

durch die voranschreitende Globalisierung der Bwndgsindustrie weiter begunstigt
wird. Neben einer einheitlichen, glaubwirdigen Kaginohnung (siehe Kapitel 4.1.2) ist
die Bekanntheit der Herkunft das wichtigste Kriteni zur Vertrauensbildung.

Untersuchungen der Humboldt-Universitat Berlin &g dass fur 50 Prozent der
Befragten die Herkunftsangabe entscheidend ist, Mertrauen zu einem Produkt

aufbauen zu kénnen (vgl. Schade/Reuter 2001, ®i8)auch das Motto ,Nahe schafft
Vertrauen“ eines vom Bundesverbraucherministeriudf22geforderten Projekts zur
Starkung regionaler Wirtschaftskreislaufe (vgl. Brm 2005, S.280) vermittelt. Auch

die heutige Popularitat des Einkaufs direkt vomeliger — immerhin verzeichneten im
ersten Quartal des Jahres 2005 die Hofladen eimesatzzuwachs von 20 Prozent und
liegen so hinter den Bio-Supermarkten an zweitel&{vgl. 0.V. 2005c, S.4) — zeigt,

wie stark das Bedurfnis der Konsumenten ist, zusevis woher die gekauften

Lebensmittel kommen.

Daneben gibt es noch die Hypothese, dass Verbrguélierenzen fir Produkte aus der
Region in erster Linie emotional begriindet sindeilmer empirischen Untersuchung in
vier deutschen Stadten konnte der Zusammenhanglmvisiem Image der Region und
dem Image der Lebensmittel aus dieser Region lmsiderden. Die Testpersonen
mussten unter zwolf verschiedenen Regionen dienitsyenpathischsten bestimmen,
wobei in allen Stadten die eigene Region die h@&chssympathiewerte erreichte,
gefolgt von den Nachbarregionen und den beliebtedteitschen Urlaubsregionen, wie
Bayern oder dem Schwarzwald. Bei der Frage nachPdierenz der Verbraucher flr
eine bevorzugte Nahrungsmittelherkunft ergab sich @nliches Ergebnis. Zudem

wurden den regionalen Produkten bessere Produksapaften (frischer, gesiunder,
bessere Qualitat) und bessere Prozesseigenscliaéiginlichere Produktion, kirzere

Transportwege) zugeordnet. Die Ergebnisse diestrslichung zeigen somit, dass die
meisten Menschen positive emotionale Beziehungeihrem Region haben, welche sie
schlie3lich auf die dort erzeugten Nahrungsmittedrtragen (vgl. Alvensleben 1999,
S.6-8). Und auch in einer weiteren Studie konntehgawiesen werden, dass die
Regionalitat eines Produkts als emotionale Quatjitit(vgl. Alvensleben 2000, S.4).

Die emotionale Positionierung eines Artikels erhdlessen durch den Verbraucher
wahrgenommene Qualitat und hebt ihn so von andémdukten ab, was der

Verbraucher mit einer hoheren Preisbereitschafhrel (siehe Kapitel 4.2.2.1). Auch

der Gedanke der Unterstitzung der heimischen Latsbhaft sowie Patriotismus
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werden teilweise als Kaufgrund fur regionale Prdduéingesehen, jedoch wird vor
allem das patriotische Argument in Deutschland ebelten angefiihrt, wahrend
beispielsweise im Nachbarland Frankreich der Vertharpatriotismus sehr stark
ausgepragt ist (vgl. Alvensleben 1999, S.10; Tsiaw®avoine 2002, S.11f.).

Die Devise ,Think global, eat locdf (Ermann 2005, S.13; Kirig/lWenzel 2005, S.1) als
neuen Trend im Lebensmittelbereich hat auch dieBanche bereits entdeckt. Zwar
gibt es im Handel bisher nur wenige Bio-Regionakear aber die Tendenz ist steigend
(vgl. Gothe/Schoene 2002, S.4). Wieder nimmt dasililenunternehmeif egutmit 330
Filialen in Hessen, Franken und Sudthiringen eiogéfterrolle ein, da es bereits seit
1985 biologisch erzeugte Produkte aus diesen Regiam Sortiment hat, welches
heute etwa 150 Artikel umfasst. Auch das Bio-Regigdngebot des Allgauer
Unternehmeng-eneberggilt als beispielhaft. In 82 Markten bietet estsE996 seine
Marke Von Hier® an und kann heute je nach Produktgruppe etwa Bbifrozent
Umsatz damit verzeichnen (vgl. Gothe/Schoene 2802,-14; Richter 2002, S.82f.).
Diese exemplarischen Projekte mit Bio-Regionalmarkeeigen, dass sich die
kombinierte Positionierung dieser beiden Kritersds sehr vorteilhaft erweist. Wieder
besitzt die Bio-Variante der regionalen Produktegeygiber den konventionellen
Regionalmarken den Vorteil, dass sie sowohl dietemale Qualitategional als auch
gesund(siehe Kapitel 4.2.2.1) in sich vereinen und so dén Verbraucher einen
weiteren Zusatznutzen bietet und positiver wahrgenen wird. Zudem kénnen durch
die Herkunftsangabe Echtheitszweifel weiter abgeleerden. Fur die Bio-Branche
bietet somit die zunehmende Nachfrage nach regand&rodukten bedeutende
Wachstumschancen, denn der Verbraucher als ,hogionais” (Ermann 2003, S.262)
achtet neberRegionalitat beim Kauf von Lebensmitteln natiurlich auch auf emed

Qualitatsmerkmale.

4.2.2.6 E-Commerce
Die heutigen von Konsumuberdruss gekennzeichnegebr&ucher streben jedoch nicht

nur nach der in den vorhergehenden Kapiteln enftarte Diversifizierung des

'3 |n Anlehnung an den im angelséchsischen Sprachvesitverbreiteten Nachhaltigkeits-Slogan
»Think globally, act locally” (vgl. Ermann 2005, 1R)

18 Als Herkunftsregion wurde das Gebiet mit einemiRs@on hundert Kilometern um das Stammhaus
in Kemptengewahlt, sodasgon Hiersomit ein gutes Beispiel fiir eine individualistisgbjektivistisch
gebildete Region gemalR der oben erlauterten Diefimton ERMANN ist.
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Produktangebots am Markt, sondern auch nach eieeem Form des Einkaufs:
E-Commerc¥’.

Die Vielzahl der Internetnutzer und der elektrohiseermarktenden Unternehmen
zeigen, dass Internet und E-Commerce weltweit tereine starke Stellung

eingenommen haben und auch in Zukunft werden sie &llgemeiner Hindernisse flr
die weitere Verbreitung von E-Commerce wie techrmes€&renzen (z.T. noch hohe
Nutzungsgebiihren, langsame Ubertragungsgeschwait)igk politische Grenzen

(Sicherheit finanzieller Transaktionen) und soziokelle Grenzen (Anonymitat,

fehlender personlicher Kontakt zu Menschen, fafdentouch-and-feel-Effekt)

zunehmend an Bedeutung gewinnen (vgl. Bauer/Fissheer 2000, S.1141-1156;
Bauer/Fischer/Sauer 2001, S.132-137). Das Zukustitut prognostiziert, dass im Jahr
2010 bereits 85 Prozent der deutschen Bevolkerwi@priEmerce nutzen werden,
sodass diese Einkaufsform kinftig genauso zum nem&onsumalltag wie das

tagliche Einkaufen im Supermarkt gehdren wird (Wjbssen 2002, S.78). Zu den
bevorzugten Produktangeboten im Internet gehoreterbaltungsmedien wie Blicher,
CDs, Videos und DVDs, Reisen, Kleidung und Hardwarelche etwa drei Viertel des
Online-Umsatzes ausmachen, wogegen der online wigekd&nteil an Lebensmitteln

nur etwa 5 Prozent des Gesamtumsatzes betragtouBd0d an letzter Stelle in dieser
Liste rangierte (vgl. Kolibius 2002, S.121; Voss¥02, S.79). Ursache hierfir scheint
primar die Tatsache zu sein, dass LebensmitteemRekgel aufgrund Frischeaspekten
und Kuhlungsproblemen schwer lagerbar sind und aleskin sehr ausgereiftes
Logistiksystem notwendig ist (vgl. Kolibius 2002,131), was bereits einige Anbieter
scheitern lie3. Beispielsweise musste der bishéRtgr US-Lebensmittelkonzern im
Internet Peapod aufgrund zahlreicher Logistikprobleme schliel3lisbgar Insolvenz

anmelden. Oft konnten die Lieferanten die Kundeohthioder zu spat zu Hause
antreffen, sodass viele Lebensmittel verdarben entsorgt werden mussten (vgl.
Muller/Preissner 2000, S.199). Vor allem im Bereidar Vermarktung von Bio-

Produkten per E-Commerce spielt dieses Problemicletige Rolle, da noch immer

die meistgekauften Bio-Artikel im Frische-Bereichzasiedeln sind (siehe Kapitel
3.2.1). Pioniere im Online-Handel wi&egut und Naturkost24.demussten diese

" E-Commerce bezeichnet die ,Vermarktung von Untenmensleistungen auf elektronischen Méarkten®
(Kolibius 2002, S.62). Man kann drei Erscheinungsien des E-Commerce unterscheiden: zwischen
Unternehmen (Business-to-Business), innerhalb émnganisation (Intranet) und zwischen Unternehmen
und Endkonsumenten (Business-to-Consumer)(vgl. I&iirt000, S.105). Da sich diese Arbeit nur mit
der Beziehung zwischen Endkunden und Unternehnmietieann Bio-Markt beschéftigt, beziehen sich die
folgenden Ausfuhrungen nur auf die zuletzt genadntspragung Business-to-Consumer bezogen.



Einschatzung der zukinftigen Entwicklung des Biokiida 53

Erfahrung teilen und einen Grof3teil ihrer Aktivéét einstellen (vgl. Horx/Wenzel
2005b, S.9). Doch trotz des anfanglichen Scheiteraischer Anbieter, geht man heute
davon aus, dass kunftig immer mehr Unternehmeragh@eschéaft des elektronischen
Lebensmittelhandels einsteigen werden.

Auch im reinen Bio-Bereich erwartet man immer mé@ntine-Anbieter, da das Internet
helfen kann, einige entscheidende KaufbarriererBfdrLebensmittel abzubauen. Eine
profunde Analyse der Starken und Schwachen desn@®hRlandels mit Bio-
Lebensmitteln bietet die Dissertation von KOLIBIUS. vertritt die Meinung, dass das
Einkaufen per Mausklick wichtige Potenziale bieteinige Defizite am Bio-Markt
auszugleichen. So kann beispielsweise durch intengiommunikation mit dem
Endkunden versucht werden ein hoheres VertrauekKaeden in die Echtheit der Bio-
Produkte herzustellen, eines der gro3ten Kaufhmsles (siehe Kapitel 3.4.4 und
4.1.2). Moglichkeiten hierzu sind:  Vertrauensaufbadurch Bezug zu
vertrauenswirdigen Institutionen, etwa durch dieltimediale Verknupfung zu
Internetseiten von Anbauverbanden oder der EG-O&mMnung, Vertrauensaufbau
durch Dokumentation von Produktionsverfahren mitlfeHi von Ton- und
Filmdokumenten, Vertrauensaufbau durch Personalisie und Individualisierung
durch Sammlung von Kundendaten und Vertrauensawbezth Kommunikation per E-
Mail, Chats und Servicenummern (vgl. Kolibius 20(®88-96). Auch die grolite
Kaufbarriere, der zu hohe Preis der Bio-Produkte Handel, kdonnte durch E-
Commerce gesenkt werden, da durch den direktenakbatvischen Produzenten und
Endverbraucher und die Ausschaltung der Zwischetibén ein glnstigeres
Preisangebot moglich ware und durch den Wegfall &&skaufswegs weitere
Zusatzkosten gespart werden koénnten. Das heutige-InBirnetangebot weist
diesbezuglich jedoch noch eine Reihe von Defizitehh So nutzen bisher nur 4 Prozent
der Bio-Internetseiten interaktive Elemente und B&rProzent weisen Verlinkungen
auf, sodass sie eher wie klassische Verkaufsprespakken. Zudem bieten zwar etwa
30 Prozent der Internetseiten einen Liefersenater meist wird der Preisvorteil der
Produkte durch sehr hohe Versandkosten wieder azetfge(vgl. Kolibius 2002, S.110).
Insgesamt kann man jedoch feststellen, dass dedThan zum bequemen Einkaufen
per Mausklick trotz noch vorhandener Schwéchen MBmdukten in Zukunft
Marktchancen 6ffnen kann, da E-Commerce das Peatebesitzt viele Kaufbarrieren,
wie den zu hohen Preis und die Echtheitszweifezubuen und dadurch einen
groReren Kundenkreis anzusprechen. Der Interneldréachorebiodemonstriert, dass
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der Online-Handel mit Bio-Produkten mit einem ausgten Logistiksystem sehr gut
funktionieren kann (vgl. Horx/Wenzel 2005b, S.9wmeist somit den Weg fur weitere

Unternehmen in dieses zukunftstrachtige Geschatft.

4.2.2.7 Zwischenfazit zu den Trends am Lebensmm#dit

Die Untersuchung der neuen Trends am Lebensmittktrmaigt, dass diese alle positiv
auf die zukilnftige Entwicklung des Bio-Markts eink@n. Durch die kombinierte
Positionierung der Bio-Produkte mit verschiedenemal@iten wie funktional
genussvoll bequemund regional bieten sie dem nach Gesundheit, Functional Food,
Hedonismus, Convenience und regionalen Produlabestiden Verbraucher gegeniber
den konventionellen Produktvarianten den weiteresaZzznutzemgesundwas den Bio-
Produkten jeweils einen entscheidenden Vorteil geéger den konventionellen
Produkten einraumt. Auch die Zunahme der Nutzung #Commerce kann sich
zuklnftig vorteilhaft fir den Bio-Markt auswirkewa einige Kaufbarrieren, die im
herkdbmmlichen Vertrieb vorhanden sind, durch dietzNng des Internets beseitigt
werden kénnen. Mit Ausnahme der zunehmenden Pnsigsigat kann man somit die
neuen Konsumtrends am Markt fur Lebensmittel alsobders wachstumsfordernd
einstufen, was kinftig dem Bio-Markt einen wesehtin Anstol3 zur Umsatzsteigerung

geben wird, sollte sich dieser auch weiterhin ae$el neuen Tendenzen einstellen.

4.2.3 Die Bio-Kaufer der Zukunft
Nach der Betrachtung der Veranderung der Distrmstivege und der neuen Trends am

Lebensmittelmarkt stellt sich nun die Frage, welkla@fergruppen fur die Zukunft des
Bio-Markts ausschlaggebend sein werden. Bei weldéd@mrfern nehmen die genannten
Kaufmotive fir Bio-Produkte in Zukunft einen besersl wichtigen Platz ein? An

welchen Zielgruppen missen die Unternehmen ihr Btar§ orientieren, um gezielt

mehr Kunden aus diesen relevanten Gruppen zu akeguiP Wie entwickeln sich

kinftig die Kéaufergruppen und wie ist folglich iRotenzial einzuschatzen, dem Bio-
Markt einen weiteren Antrieb zu geben? Zur Beantwag dieser Fragen soll nun ein
Blick auf die bedeutsamsten Kaufer gemdal} deren odemografischen und

milieuspezifischen Merkmalen geworfen werden.

Schon mehrmals wurde in dieser Arbeit auf das gRféenzial der Gruppe der Selten-
und Gelegenheitskaufer eingegangen. Bei der Mehrtieser Verbraucher spielt
hauptséachlich das Gesundheits- und Sicherheitsneat® grof3e Rolle beim Kauf, da
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nur die Kerngruppe der Intensivkaufer weiterhirruadtische Umweltmotive in den

Vordergrund stellt. Im Gegensatz zu den Intensifdd deren Absatzpotenzial mit
etwa 66 Prozent Umsatzanteil bereits relativ starkgeschopft ist, vermutet man bei
dieser Gruppe die starksten Wachstumschancen (Kiabigel 3.4.2). Innerhalb dieses

Segments muss man besonders die im Folgenden iedseten Gruppen hervorheben.

4.2.3.1 Best Ager

Allein aus demografischen Grinden wird zukinftigeebestimmte Gruppe fir alle

Markte immer interessanter. die altere GeneratiBme immer weiter steigende
Lebenserwartung und eine stagnierende Geburteriidieen dazu, dass laut den
Angaben des Statistischen Bundesamts 2010 bereitsr jzweite Konsument in
Deutschland Uber 50 Jahre alt sein wird (vgl. Stiathes Bundesamt 2003). Schon
heute stellen die 55- bis 60-jahrigen eine der Kietgruppen fur Bio-Lebensmittel dar
(siehe Kapitel 3.4.5) und aufgrund ihres zahlengeRiAnwachsens, aber auch wegen
der Tatsache, dass diese Altersklasse zukinftigeddsvermogensstark, konsumfreudig
und konsumerfahren zugleich gilt (vgl. Egger 2080,6; Sim 2004, S.7), gewinnt diese
Gruppe weiter an Bedeutung. Hierbei spielt auche eweitere Entwicklung eine
entscheidende Rolle: In Bezug auf die zunehmentirkig der deutschen Gesellschaft
muss hinzugeflgt werden, dass gleichzeitig einerjiMgung der Alten in Mentalitat,
Lebensstil und Lebensgefuhl® (Zenner 2004, S.24attfsidet. Die klassische
Dreiteilung der Lebensphasen (junge, mittlere uftd &eneration) muss um die
Gruppe der 50- bis 70-jahrigen erweitert werden|ciae fortan als ,Best Ager®
(Horx/Wenzel 2005a, S.7; Sim 2004, S.7) bezeiclwetlen. In der Regel wird diese
Gruppe als sehr konsumfreudig beschrieben, diehdywte finanzielle Absicherung und
ihre abenteuerlustige Lebenseinstellung ein gewgekt Potenzial fur den Handel
darstellen. Eine gesunde Ernéhrung spielt fir didsarsklasse eine zentrale Rolle und
in keiner anderen Gruppe hat sich das Gesundheitsiv&im Kauf von Lebensmitteln
so stark verankert wie in dieser (vgl. Bruhn 20024,17; Schmitz/Kélzer 1996, S.390;
Villiger 2000, S.37). Bisher als Kaufer von Funaiib Food noch nicht erreicht (vgl.
Potratz/Wildner 2000, S.1), stellt sie aufgrundeghihohen Gesundheitsbewusstseins
auch eine wichtige Zielgruppe fur diesen Konsundrear. Weiterhin steht auch der
Convenience-Aspekt fur sie beim Kauf von Lebensmttim Vordergrund (vgl.
Horx/Wenzel 2005a, S.7). Die Bio-Branche bietetglich fur den Best Ager den
idealen Nahrboden fir die Befriedigung seiner Bedsse und wird, nach Meinung der
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Experten, somit erheblich von dieser Entwicklungofgieren konnen (vgl.
Horx/Wenzel 2005a, S.8).

4.2.3.2 Frauen

Bereits heute treffen Frauen etwa 80 Prozent &l&rfentscheidungen und man geht
davon aus, dass diese Konsumentengruppe weiteghinemitscheidend sein wird, da
deren Konsumpotenzial heutzutage als noch niclgemetopft gilt (vgl. Kirig/Wenzel
2004, S.39; Oko-Prifzeichen GmbH 2001, S.12). Fér Bio-Branche stellen die
Frauen eine interessante Zielgruppe fur die Zukuwdt, denn die zunehmende
~Feminisierung” (Krebs 2002, S.42) des Konsums kiréach beispielsweise im grof3en
Interesse der Frauen fir die im Kapitel 4.2.2 vetgiien Trends aus. So ist vor allem
das Streben nach Gesundheit ein weiblicher Treadn éttwa 62 Prozent der Frauen
achten auf eine gesunde Erndhrung (vgl. Brigitt@42®&.110). Auch fir Convenience-
Produkte scheinen vor allem Frauen sehr empfanglickein: 79 Prozent unter ihnen
verwenden gerne TiefkUhlprodukte (vgl. Brigitte 20@&.85). Auch im Bereich des E-
Commerce kénnen sich bereits 22 Prozent vorstekenitig Lebensmittel online zu
bestellen (vgl. Brigitte 2004, S.116). Das nochhhiausgeschopfte Konsumpotenzial
der Frauen und deren wachsendes Verlangen nacm@esty Bequemlichkeit und
Geschmack (vgl. Kirig/Wenzel 2004, S.39) machen isonaus dieser
Konsumentengruppe eine wichtige Zielgruppe fiur d&o-Markt der Zukunft, die

diesen weiter ankurbeln kann.

4.2.3.3 Ostdeutsche Bevdlkerung
Wie man dem Kapitel 3.4.5 und der Abbildung 10 ehimen kann, ist der Anteil der

ostdeutschen Bio-Kaufer im Vergleich zu deren Bkerilngsanteil im Bundesgebiet
stark unterproportional, wahrend in Bayern und Bad&irttemberg ein
Uberproportionaler Anteil an Bio-Kunden zu findsh (vgl. Abb. 10, S.24). Somit sind
in den Bundeslandern Sachsen, Thiringen, SachskalkAMecklenburg-Vorpommern
und Brandenburg noch grol3e Potenziale fir die Ailang des Bio-Markts vorhanden.
Der Trend zu regionalen Produkten kann hier als licitg Chance zur
Konsumausweitung gesehen werden. Wie im KapiteR&2bereits erlautert, hat die
eigene Region fur die Konsumenten die hochsten &tmgwerte und somit ist auch
die Praferenz der Verbraucher fur Lebensmitteldaisigenen Region am gréf3ten. Die
Produktherkunft und die Nachfrage nach regionakedkten liegen somit im gleichen
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geografischen Raum. Im Bereich der Erzeugung kaaum fitir die ostdeutschen Gebiete
feststellen, dass der Oko-Landbau seit der deuts@Viedervereinigung einen groRRen
Aufschwung erlebt hat und heute beispielsweise d@rahurg mit 9,7 Prozent Anteil

Oko-Flache an der Gesamtanbauflache des Landearindebdeutschen Vergleich sogar
an der Spitze liegt (siehe Kapitel 3.1.4). Folglich auch auf der Angebotsseite
genlgend Potenzial fir eine Vermarktung von redemaio-Produkten vorhanden.

Das Unternehmefegut zeigt mit seinen Markten in Sudthiringen beredass das

Konzept der Bio-Regionalmarken auch in den ostdbets Gebieten gut funktionieren
kann (siehe Kapitel 4.2.2.5) und sollte als beibpii¢ fir die anderen dort anséssigen
Bio-Handelsunternehmen gelten. Der Trend der Rigikbeng auf regionale Produkte
kann somit fur die Unternehmen eine gute Méglichkeirstellen, das gro3e Potenzial

der dortigen Bevdlkerung fir den Verkauf von regiem Bio-Produkten zu nutzen.

4.2.3.4 Oko-Leitmilieus

Auch an dieser Stelle soll nochmals auf die imtelerKapitel bereits kurz erlauterte
Studie zur Zielgruppenanalyse fir den Oko-Markt d&iNUS SOCIOVISION
eingegangen werden. Wie der Tabelle 2 erkennbiadeisgrof3te Teil der Bio-Kéaufer
bei den Postmateriellen, den Etablierten, den Modé&erformern und den
Experimentalisten anzusiedeln (vgl. Tab. 2, S.28enn man nun die zukinftige
Dynamik der Milieus in der Abbildung 21 im Anhangttachtet, stellt man fest, dass
die am starksten anwachsenden Personengruppen daerivkn Performer, die
Experimentalisten und zum Teil auch die Postmdistéa sind, wahrend der Anteil der
Konservativen, welche den grof3ten Teil der Intdgaiver ausmachen eher schrumpft
(vgl. Abb. 21 im Anhang, S.67). Die zuklnftige Emtklung der prozentualen
Bevolkerungsanteile der Milieus bekraftigt somie dtrgebnisse, wonach die Gruppe
der Gelegenheitskaufer weiter anwachsen wird umditseine hohe Relevanz fur die
Ausweitung des Oko-Markts besitzt. Zudem gehoren rdeisten dieser Oko-affinen
Milieus zu den ,gesellschaftlichen Leitmilieus* (fois Sociovision, S.20), welche eine
Leitbildfunktion fir alle weiteren Milieus besitzamd maf3geblichen Einfluss auf das
zukinftige gesellschaftliche Konsumverhalten nehnisa weitere Ausdehnung dieser
Milieus fuhrt schlieBlich dazu, dass sie in Zukuntich einen hoheren Stellenwert
einnehmen und so auch noch gréRere Abstrahlundetieaanderen Milieus, wie etwa
die Burgerliche Mitte, die mit aktuell 16 Prozentdie gréldte Personengruppe darstellt,
haben werden (vgl. Sinus Sociovision, S.84-86). Barch den Anstieg der Milieu-
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Mitglieder induzierte wachsende Einfluss der Okdthdieus bestatigt folglich erneut,

dass die Kauferanteile flur Bio-Produkte weiter weschwerden.

4.2.3.5 Zwischenfazit zu den Bio-Ké&ufern der Zukunf

Durch die vorhergehenden Ausfihrungen konnte atsdlidh gemacht werden, dass
zukinftig ein groRes Kauferpotenzial vorhanden sénd, welches vor allem bei den
Best Agern, den Frauen, der ostdeutschen Bevolgarnd bei den Oko-Leitmilieus zu
finden ist. Klar sein muss aber auch, dass der &laspkziell auf die Bedtrfnisse dieser
Zielgruppen eingehen sollte, um deren Potenziah auwsschoépfen zu kdnnen. Priméar
gilt es, den Gesundheitsaspekt der Bio-Produkté moehr zu betonen, da dies auch in
Zukunft far die Mehrheit der Kaufer das wichtigskaufmotiv und der gréf3te
Anziehungspunkt bleibt. Dazu sollte man auch noditexre zielgruppenspezifische
Malinahmen ergreifen, auf die hier kurz und ehespelhaft eingegangen werden soll.
Bei der zukunftstrachtigen Altersklasse der 50- #igahrigen beispielsweise beginnt
der konventionelle LEH bereits sich bewusst aufaliere Generation einzustellen. So
findet man beiReal ,leichtgdngige Einkaufswagen“(Horx/Wenzel 2005a8)Sund
immer mehr &alteres Personal, welches direkt furndase 50+ Publikum geschult wird.
Edekageht mit der Er6ffnung von ,Supermarkten der Gatienen“ (Horx/Wenzel
2005a, S.7) in Nordbayern, Sachsen und Thiringeaneweiteren Schritt in diese
Richtung. In Bezug auf die spezifische Ansprache BEewuen kann man bereits
vereinzelt in Supermarkten das Angebot von Einkeafen mit Kindersitzen,
Wickelrdumen, niedrigeren Regalen und stufenfréerkaufsflachen feststellen (vgl.
Kirig/Wenzel 2004, S.40). Zudem sollte der Handeif @&ine milieuspezifische
Ansprache achten. So muss beispielsweise eine uBtirkler Position von Bio-
Produkten in den gesellschaftlichen Leitmilieus uddren Abstrahlungsmilieus
beachtet werden, wobei hierzu beispielsweise dieieje milieuspezifische
Medienplanung eine wichtige Rolle spielt (vgl. Srfbociovision, S.27-29).

Insgesamt lasst sich also feststellen, dass inedénterten Kaufergruppen ein grofRes
Potenzial fur die weitere Ausweitung des Bio-Marktsrhanden ist, welches bei
richtiger Ansprache ein Zugpferd fir die Bio-Braachsein und somit als

wachstumsfordernder Faktor eingestuft werden kann.
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5 Fazit

In den vorangegangenen Ausfuhrungen konnte geweigien, dass der deutsche Bio-
Markt auch im Jahr 2005 noch eine Nische am Lebgtedmarkt bleibt. Zwar erlebte
man in der Vergangenheit standig steigende Umspadech konnte er bislang seinen
Marktanteil im Nahrungsmittelsektor nur auf 2,4 ot ausweiten.

Dies l&sst sich vor allem auf zwei Faktoren zurtibkén: den zu hohe Preis der Bio-
Produkte und das fehlende Vertrauen der Verbrauahederen Echtheit. Da der
Mehrpreis der 6kologisch erzeugten Produkte duielevnvariable Einflussfaktoren
auch kunftig nur bedingt gesenkt werden kann undhadie sehr ausgepragte
Preisorientierung der deutschen Verbraucher weiiterTrend am Lebensmittelmarkt
sein wird, stellt dieser Aspekt auch in Zukunft a@shtiges Hindernis fur die weitere
Ausweitung des Bio-Markts dar. Zudem konnte aufggzeverden, dass trotz der
Einfihrung eines staatlichen Bio-Siegels weitertem grofes Misstrauen der
Bevolkerung in die Echtheit der Oko-Produkte bestdba nun aber ein hohes
Vertrauen in die Kennzeichnung eine wesentliche aussetzung fur ein weiteres
Marktwachstum ist, stellen auch die starken Ecktbeieifel der Deutschen einen
wachstumshemmenden Faktor am deutschen Bio-Markt da

Jedoch gibt es aktuell auch gegenteilige Tendenmehche beginstigend auf den
deutschen Markt fur Bio-Produkte einwirken:

Primar spielt die Verdnderung der Distributionskanéine bedeutende Rolle. Der
Einstieg des konventionellen LEH in die Vermarktumgn Bio-Produkten in den
neunziger Jahren gab dem Markt einen entscheiderfdesto3, da durch die
verringerten Zugangsschwellen nun auch ein weiteoeddenkreis angesprochen wurde
und auch kunftig gilt der konventionelle LEH nodk atabile Kraftquelle fir den Bio-
Markt. Innerhalb dieses Distributionskanals werdakiinftig vor allem die Discounter
eine bedeutende Stellung einnehmen, da deren pnsisgeres Angebot den deutschen
Schnappchenjagern sehr entgegenkommt. Der wichtiykitor ist jedoch die neue
Einkaufsform des Bio-Supermarkts, da er mit seMischstrategie aus konventionellen
Einkaufsgewohnheiten verbunden mit ginstigen Pretg&l mit einem sehr grofem
Sortiment an Bio-Produkten kinftig als Magnet sowfoin Alt- als auch Neukunden
gilt.

Zudem spielen die sich verandernden Ernédhrungsgevedien der Deutschen eine
wichtige Rolle fur die Zukunft des Markts fur dkgisch erzeugte Produkte. Der neue
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Kaufer will vor allem gesund, aber auch funktionpdilistvoll und bequem essen,
bevorzugt Produkte aus seiner Region und entsahbileseiner Produktwahl nicht

mehr hauptséchlich nach auReren Qualitdten soneleen aus dem Bauch heraus,
sodass eine emotionale Positionierung eines Predutdbdingbar fir dessen Erfolg am
Markt ist. Der Bio-Markt scheint wie geschaffen fitie Befriedigung dieser

Verbraucherbeditirfnisse. Einerseits wirken Bio-Pkbelwallein durch ihre 6kologische

Anbauweise auf die Konsumenten gesund und steleeitb durch diese emotionale
Qualitat fur gesundheitsbewusste Konsumenten eiegsdoe Alternative zu den
konventionellen Lebensmitteln dar. Zudem bieten siech in der kombinierten

Positionierung mit den weiteren Trends dem Verbnauammer noch den Zusatznutzen
gesundund heben sich so qualitativ von den konventi@mePendants am Markt ab,
was die Verbraucher mit einer hoheren Mehrpreistseteaft honorieren. Auch die

kiinftig zunehmende Nutzung von Internet und E-Cornemeeitens der Deutschen wird
sich vorteilhaft auf den Bio-Markt auswirken, dachsidurch die elektronische

Vermarktung viele wichtige Kaufbarrieren, beispigdése die Vertrauenszweifel,

eindAmmen lassen. Diese neuen Konsumtrends am draiigzimarkt werden sich

kinftig sehr positiv auf den Verkauf von Bio-Protlrk auswirken und man kann
feststellen, dass die Zukunft den Bio-Convenienaetékten, Bio-Regional-Produkten,
Lifestyle-Bio-Produkten und dem Functional-Bio-Fagehort.

Da das Absatzpotenzial der umweltbewussten Intkésfer heute bereits weitgehend
ausgeschopft ist, wird in Zukunft die Gruppe desugglheits- und trendbewussten
Gelegenheits- und Seltenkaufer eine bedeutend&@ellir den Handel einnehmen.
Die vorangegangenen Untersuchungen haben gezesg,loki diesem Kaufertyp noch
ein grol3es Konsumpotenzial vorhanden ist, welcloesalem bei den Best Agern, den

Frauen, der ostdeutschen Bevolkerung und den Okamiilieus zu finden ist.

Insgesamt wird folglich klar, dass eine weitere Weung des deutschen Bio-Markts,
getragen durch den LEH und die Bio-Superméarkte, dexuen Trends am
Nahrungsmittelmarkt und dem grof3en Potenzial deuféd in Zukunft sicherlich
madglich ist. Um jedoch ein schnelles Wachstum ehemn zu kbnnen, mussen sich
sowohl die Bio-Branche als auch der Staat verstdgdt Eindammung der beiden
hemmenden Faktoren widmen. So erscheint vor allamweeitere Aufklarung Uber das
Bio-Siegel und das bestehende EU-Kontrollsystem waiserzichtbar, damit die
Konsumenten mehr Vertrauen in die Echtheit der Biodukte fassen kdnnen. Ferner
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kann die regionale Positionierung der Bio-Prodwddbei helfen, bei den Verbrauchern
mehr Vertrauen aufzubauen und auch die multimediglenktionen des Internets beim
E-Commerce haben das Potenzial, gewisse Echtheifetwauszuschalten. Zudem
sollten die Anbieter verstarkt auf die Betonung amcher, den neuen Trends
entsprechenden Produktqualitdten achten, da diénttidgen Verbraucher auch bereit
sein werden einen Mehrpreis zu bezahlen, wenn gieeinem Produkt einen
erganzenden Zusatznutzen erkennen. Auch die, setten Unternehmen, verstarkte
Nutzung der neuen kostengiinstigeren Distributiomdlea wie beispielsweise des

Internets, erscheint vorteilhaft, da so die Preiséige abgeschwécht werden kann.

Es wird sehr deutlich, dass die gegenwartigen umitzipierten Entwicklungen am
Lebensmittelmarkt dem deutschen Bio-Markt eine 248l von Chancen zur weiteren
Expansion bieten. Nimmt er diese wahr, so kannmeZukunft den Sprung aus der
Nische schaffen (vgl. Abb. 13, S.61).

wachstumshemmende Faktc

Preisbarriere Echtheitszweifel

Veranderung der Neue Trends am Biokaufer der
Distributionskanéle Lebensmittelmarkt, Zukunft ;
EmvERTERElE Konventionelle
LM

wachstimsfordernde Faktort

Bio-Markt als Bio-Markt als
Nischenmarkt im Segment im
Lebensmittelhandel Lebensmittelhandel

Abb. 13: Wachstumsfoérdernde und wachstumshemmeakiefen am Bio-Markt
Eigene Darstellung
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Abb. 14: Weltkarte der 6kologischen Landwirtsct2gf02
Quelle: Willer/Yussefi 2004, S.6
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Abb. 15: Okologische Landwirtschaft in Europa 2002
Quelle: Willer/Yussefi 2004, S.17
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Schweiz 4,0
Danemark 3,5
Osterreich 2,9

Deutschland 2,3

Belgien 2,2

Schweden 2,0

Niederlande 1,4
Grofbritannien 1,2
Italien 1,1
Frankreich 1,0
Griechenland 0,3

Tab. 5: Marktanteil des Bio-Markts in verschiederenopaischen Landern am gesamten
Lebensmittelmarkt 2002
Eigene Darstellung, Quelle: Richter 2004, S.5
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Betriebe in Deutschland von 1978 bis 2004
Quelle: Yussefi/Willer/Liinze2005, S.4
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Stand Gesamte )
jeweils Landwirtschaftliche Okologische bewirtschaftete Flache/Betriebe
31.12. Flache/Betriebe
Flache in ha Betriebe Flache in| Flache in Betriebe Betriebe in
ha Prozent Prozent
1994 17.209.100 578.033 | 272.139 1,58 5.866 1,01
1995 17.182.100 555.065 | 309.487% 1,8 6.641 1,2
1996 17.228.000 539.975 | 354.171 2,06 7.353 1,36
1997 17.200.800 525.101 | 389.693 2,27 8.184 1,56
1998 17.232.800 514.999 | 416.518§ 2,42 9.209 1,79
1999 17.103.000 428.964 | 452.279 2,64 10.400 2,42
2000 17.067.334 434.130 | 546.023 3,2 12.740 2,93
2001 17.066.014 411.798 | 634.988§ 3,72 14.702 3,57
2002 16.919.800 394.600 | 696.978 4,1 15.626 4
2003 17.007.968 420.697 | 734.027 4,3 16.476 3,91
2004 17.020.400 420.697 | 767.891 4,5 16.603 3,94

Tab. 6: Entwicklung der 6kologisch bewirtschaftefdfiche und der 6kologisch wirtschaftenden Betriebe
in Deutschland von 1994 bis 2004
Quelle: verandert nach Yussefi/Willer/Linzer 208%

Oko-Flache inha | Antel gi(gz'gﬁme n Oko-Betriebe
Baden-Wirttemberg 86.416 6 4.852
Bayern 132.044 4 4.708
Berlin 108 6 11
Brandenburg 129.745 9,7 615
Bremen 209 2,3 9
Hamburg 880 6,4 30
Hessen 55.971 7,4 1.467
Mecklenburg- 105.532 7,8 590
Vorpommern
Niedersachsen 61.172 2,3 1.078
Nordrhein-Westfalen 51.084 3,4 1.387
Rheinland-Pfalz 18.957 2,7 539
Saarland 5.006 6,6 64
Sachsen 22.548 2,5 293
Sachsen-Anhalt 40.825 3,5 272
Schleswig-Holstein 29.915 3 454
Thuringen 27.479 3,5 234
Summe 767.891 4.5 16.603

Tab. 7: Regionale Verteilung der 6kologisch bewintfteten Flache und der kologisch wirtschaftenden
Betriebe 2004
Quelle: verandert nach Yussefi/Willer/Linzer 2085L0
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Abb. 17: Verteilung der verkauften Bio-Lebensmitteath Warengruppen 2004
Quelle: verandert nach Michels 2004, S.3
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Quelle: Richter 2004, S.8
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Abb. 20: Plakat ,Ein Siegel von Apfel bis Zwiebel*
Quelle: BMVEL 2003, S.1
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Abb. 21: Dynamik der Sinus-Milieus
Quelle: Sinus Sociovision 2002, S.30
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