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Kurzfassung 

Der Biomarkt ist mit einem Umsatzanteil von rund 3,7 % ein kleines Marktsegment im deut-
schen Lebensmittelmarkt – allerdings mit großem Nachfrage- und Wachstumspotential. Doch 
wie steht es um die Zahlungsbereitschaft der Biokäufer? Wie reagieren sie auf Preis- und Ein-
kommensänderungen? Gibt es Unterschiede in der Preissensibilität der Konsumenten zwi-
schen verschiedenen Warengruppen? Und inwiefern unterscheidet sich das Nachfrageverhal-
ten verschiedener Konsumentengruppen? Diesen Fragen wurde im Rahmen des hier vorge-
stellten Forschungsprojekts nachgegangen. 

Es wurde die Nachfrage nach Milch, Eiern, Gemüse und Fleisch aus konventioneller und öko-
logischer Erzeugung in Deutschland auf der Basis von Daten zweier Haushaltspanels der Ge-
sellschaft für Konsumforschung (GfK) analysiert. Die Datengrundlage ist in ihrer Größe und 
ihrem Informationsgehalt einzigartig, da sie Einkäufe von mehr als 20 000 Haushalten über 
den Fünfjahreszeitraum von 2004 bis 2008 abbildet.  

Das angewandte Schätzverfahren bestand aus zwei Schritten. Im ersten Schritt wurde mit ei-
ner Probit-Analyse untersucht, welche Faktoren die Kaufwahrscheinlichkeit für die jeweils 
untersuchten Bioprodukte beeinflussen. Im zweiten Schritt lieferte die Schätzung von Almost 
Ideal Demand Systemen (AIDS) detaillierte Ergebnisse zu Eigenpreis-, Kreuzpreis- und Aus-
gabenelastizitäten. Dabei wurden stets die für die jeweilige Warengruppe relevanten Beson-
derheiten in Bezug auf die Schätzmethodik berücksichtigt. Wichtige Besonderheiten der vor-
gestellten Nachfrageanalysen sind beispielsweise die Heterogenität von Produkten und Haus-
halten, dynamische Aspekte der Nachfrage, ein hoher Anteil von Nullbeobachtungen im Da-
tensatz und Aspekte der Preis- und Ausgabenendogenität. 

Die Ergebnisse unterstreichen: Preise, Einkommen und Gewohnheitsverhalten sind zentrale 
Determinanten der Nachfrage nach Biolebensmitteln. Soziodemografische Merkmale der 
Haushalte leisten nur einen vergleichsweise geringen Erklärungsbeitrag. Während bisherige 
Arbeiten aus den USA stets zu dem Ergebnis kamen, dass die Nachfrage nach Bio-Produkten 
deutlich elastischer ist als die Nachfrage nach konventionellen Lebensmitteln, zeichnen die 
hier erzielten Ergebnisse ein differenzierteres Bild. In Warengruppen, in denen Biolebensmit-
te nur einen geringen Marktanteil haben und Nischenprodukte darstellen, reagieren auch die 
deutschen Verbraucher sehr preissensibel. In Warengruppen wie Milch, Eier und Frischgemü-
se, in denen sich Bioprodukte bereits etabliert haben, liegt die Preiselastizität der Nachfrage 
nach der Biovariante dagegen im unelastischen Bereich und hat sich der Preiselastizität der 
Nachfrage nach der konventionellen Variante angenähert. 

Zudem lassen sich Unterschiede in den berechneten Preiselastizitäten zwischen verschiedenen 
Käufergruppen erkennen. Ergebnisse am Beispiel von Biomilch zeigen, dass Nicht- und Ge-
legenheitskäufer von Biolebensmitteln deutlich stärker auf Preisänderungen reagieren als 
Vielkäufer. Es scheint folglich verschiedene Gruppen von Biokäufern zu geben, die sehr un-
terschiedlich preissensibel nachfragen: Eine Gruppe von „Überzeugungskäufern“, die wenig 
auf den Preis achtet und eine Gruppe von „Wechselkäufern“, die je nach Verfügbarkeit, Preis 
oder Verwendungszweck zwischen ökologischen und konventionellen Produkten wechselt. 

Separate Schätzungen für einzelne Jahre zeigen darüber hinaus, dass die Preiselastizitäten im 
Zeitablauf abgenommen haben und die Ausgabenelastizitäten gestiegen sind. Das Verbrau-
cherverhalten befindet sich offensichtlich im Wandel, und der Markt für Biolebensmittel ent-
wickelt sich zu einem „reifen Markt“.  
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Abstract 

With a market share of 3.7 % the organic food market is still a small market segment in Ger-
many – but it has considerable demand and growth potential. How large is the willingness to 
pay of German organic food buyers? How do they react to changes in prices and income? Are 
there any differences in consumers’ reaction between different product groups? And does 
price responsiveness and purchasing behaviour differ between different groups of organic 
food buyers? These are the questions which will be addressed in this final report of this pro-
ject. 

Results of the project provide insights into the demand of German consumers for organic and 
conventional milk, eggs, vegetables and meat. The analyses are based on two panel datasets 
provided by the GfK consumer research association that comprises purchase information as 
well as sociodemographic characteristics of the households. The underlying panel is a unique 
dataset covering grocery purchases of more than 20 000 households over a sample period of 
five years (2004 to 2008).  

A two-step estimation procedure is applied. First, a probit regression examines which house-
hold characteristics affect the probability to buy the organic product in question. Second, Al-
most Ideal Demand Systems (AIDS) provide detailed demand elasticity estimates. Thereby, 
the study accounts for various methodological issues that typically arise in demand system 
estimations. Relevant methodological peculiarities include the sociodemographic heterogene-
ity of households, the qualitative heterogeneity of products, dynamic aspects of demand, cen-
soring and potential price and expenditure endogeneity.  

Results confirm that primarily prices and income, but also habit formation are the driving fac-
tors of the demand for organic food products. In previous studies that were mainly conducted 
in the USA the demand for organic food was found to be highly elastic. Results of this project 
underline the need for a more differentiated view on organic consumers’ behaviour: Demand 
for products with a small market share and a niche existence seems to be elastic. In this re-
spect, results of prior studies are confirmed. However, demand for organic products that are 
well-established in the German food market, turns out to be inelastic. In this regard, the de-
mand for organic milk, organic eggs and organic fresh produce are as inelastic or even more 
inelastic than the demand for their conventional counterparts. Hence, there is evidence that 
differences in market structure and consumer preferences between the German and the US 
market, particularly the degree of product differentiation, induce a differential responsiveness 
to the consumer price. 

Furthermore, price responsiveness differs between consumer groups. The example of milk 
shows that current non-buyers are considerably more price sensitive than households that al-
ready purchase organic products. Therefore, results clearly reveal that although there is little 
potential to increase organic sales of present consumers by means of price reductions there is 
a sizeable potential to expand the organic market by attracting new consumers and by 
strengthening the demand of occasional buyers. This shows that it is crucial to differentiate 
between consumer groups when taking marketing decisions or predicting future market de-
velopment based on elasticity estimates. 

Estimations for several distinct time periods reveal that the price responsiveness of organic 
consumers have declined over time. In contrast, expenditure elasticities have grown. Obvi-
ously, organic food consumer behaviour is in a process of change. A declining price sensitiv-
ity is indeed an important sign of a maturing market. 
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1 Einleitung 

1.1 Gegenstand des Vorhabens: Die Nachfrage nach Biolebensmitteln 

Biolebensmittel liegen im Trend. Der deutsche Markt für Biolebensmittel ist der größte inner-
halb Europas. 2012 betrug der Umsatz mit Biolebensmitteln 7 Mrd. Euro und hatte damit ei-
nen Anteil von rund 3,9 % am gesamten deutschen Lebensmittelmarkt (BÖLW 2013). Mit 
dem starken Marktwachstum in den letzten Jahren ging eine deutliche Veränderung der Sor-
timents- und Marktstruktur einher.  

Die für den Verbraucher offenkundigste Veränderung im Biomarkt ist die zunehmende Ver-
fügbarkeit von Biolebensmitteln auch in traditionellen Vertriebsformen des Lebensmittelein-
zelhandels (LEH). In den Anfängen des Biomarktes waren Biolebensmittel nahezu aus-
schließlich über Direktvermarkter oder im Naturkostfachhandel (NKH) erhältlich. Sukzessive 
wurden dann einige ausgewählte Bioprodukte wie Milch, Eier und gängige Gemüsesorten wie 
Kartoffeln und Karotten auch vom klassischen LEH1 gelistet. Inzwischen bieten nahezu alle 
Supermärkte und sogar die Discounter dem Verbraucher in vielen Warengruppen die Wahl 
zwischen konventionellen und ökologischen Produkten. Darüber hinaus haben sich auch ganz 
neue Vermarktungskonzepte für Biolebensmittel entwickelt. Beispiele sind Biosupermärkte 
oder kleinere Märkte in Innenstadtlagen, die den Verkauf von Biolebensmitteln und Feinkost 
mit gastronomischen Angeboten kombinieren.  

Darüber hinaus wendet sich das Bioangebot inzwischen an eine sehr viel breitere Konsumen-
tengruppe. Galten Biokäufer früher noch als eine sehr kleine, eng abgrenzbare Gruppe von 
Menschen mit ganz eigener Weltanschauung und eigenem Wertesystem, werden Biolebens-
mitteln heute von sehr unterschiedlichsten Konsumentengruppen nachgefragt. Sowohl junge 
Familien mit kleinen Kindern als auch Studenten oder die so genannte ‚Generation 50 plus’ 
zählen zu den Zielgruppen. Die klare Unterscheidung zwischen Käufern, die ausschließlich 
Bioqualität wählen, und konsequenten Nichtkäufern ist nicht mehr zeitgemäß. Inzwischen hat 
sich die Verbraucherschaft ausdifferenziert und von Nichtkäufern über Gelegenheits- und 
Vielkäufer bis hin zu Exklusivkäufern von Biolebensmitteln sind alle Käufertypen vertreten.  

Ein drittes Merkmal des Strukturwandels im Biomarkt ist die zunehmende Ausdifferenzierung 
der Produktpalette. Anfänglich beschränkte sich das Bioangebot vornehmlich auf unverarbei-
tete, naturbelassene Rohprodukte. Heute sind annähernd alle in konventioneller Qualität ver-
fügbaren Produkte auch in Bioqualität auf dem Markt erhältlich. So umfasst die Produktpalet-
te inzwischen unter anderem auch Convenience-Produkte und alkoholische Getränke. 

1.2 Ziele und Aufgabenstellung des Projekts 

Diese Entwicklungen im deutschen Biomarkt verdeutlichen, dass sich sowohl das Angebot als 
auch die Nachfrage und vor allem die Nachfrager, d. h. die Konsumenten von Biolebensmit-
teln und ihr Kaufverhalten, verändert haben. Für die Wissenschaft und die unternehmerische 
Marktforschung entstehen dadurch neue Forschungsinhalte und -fragen, die zentraler Gegen-
stand der Analysen im Rahmen des vorgestellten Projekts sind:  

▪ Durch welche soziodemografischen Merkmale lassen sich Biokäufer heute charakteri-
sieren, und inwiefern hat sich das sozioökonomische Profil von Biokäufern verändert? 

                                                 
1 Unter dem Begriff ‚klassischer LEH’ werden in diesem Bericht Geschäfte mit Vollsortiment verstanden, d.h. 
Supermärkte, Selbstbedienungs-Warenhäuser und Verbrauchermärkte. 
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▪ Wie sensibel reagieren Verbraucher auf Preisänderungen von konventionellen und öko-
logischen Lebensmitteln? 

▪ Inwiefern unterscheidet sich die Preissensibilität der Verbraucher in verschiedenen 
Einkaufsstätten, Waren- und Konsumentengruppen? 

▪ Haben das Marktwachstum und die Ansprache einer viel breiteren Verbrauchergruppe 
zu einer im Zeitablauf steigenden oder sinkenden Preissensibilität geführt? 

▪ Wie werden sich der Biomarkt bzw. einzelne Marktsegmente in Zukunft entwickeln? 

Zur Beantwortung dieser Fragestellungen und Charakterisierung der Nachfrage nach Biole-
bensmitteln in Deutschland werden quantitative Kausalanalysen durchgeführt. Im Zentrum 
steht dabei die Schätzung von Preis- und Ausgabenelastizitäten der Nachfrage und deren 
Vergleich zwischen  

▪ Produktionsformen (ökologisch versus konventionelle Produktion), 

▪ Einkaufsstätten, 

▪ Waren- und 

▪ Käufergruppen. 

Preise und Einkommen sind in der klassischen ökonomischen Theorie die entscheidenden, die 
Nachfrage beeinflussenden Größen. In industrialisierten Gesellschaften wie Deutschland, in 
denen der Ausgabenanteil von Lebensmitteln am gesamten Einkommen relativ gering ist2, 
haben heute auch andere, nicht monetäre Faktoren eine entscheidende Bedeutung bei der Le-
bensmittelauswahl. In Bezug auf Biolebensmittel sind das beispielsweise 

▪ Qualitätseigenschaften, 

▪ die Verfügbarkeit und die Vielfalt der angebotenen Produkte sowie 

▪ soziodemografische Merkmale und 

▪ Gewohnheitsverhalten der Käufer. 

Diese nichtpreislichen Faktoren gilt es in der Nachfrageanalyse von Biolebensmitteln explizit 
zu berücksichtigen und die Stärke ihres Einflusses zu quantifizieren.  

Gemeinsames Ergebnis bisheriger Nachfrageanalysen nach Biolebensmitteln ist, dass Ver-
braucher bei Biolebensmitteln deutlich sensibler auf Preisänderungen reagieren als bei kon-
ventionellen Produkten. Doch es ist aus mehreren Gründen fraglich, inwiefern dieses Ergebnis 
auch auf den deutschen Biomarkt bzw. die deutschen Verbraucher zutrifft. Erstens wurden in 
der Literatur bislang vornehmlich die Warengruppen Frischmilch sowie Obst und Gemüse 
untersucht. Es fehlen Studien für andere Warengruppen und Studien, die nicht einzelne Wa-
rengruppen isoliert betrachten, sondern einen Vergleich der Preiselastizitäten von Biolebens-
mitteln über verschiedene Waren- und Konsumentengruppen anstellen. Zweitens wurden die 
Analysen zum Großteil für den U.S.-amerikanischen Markt durchgeführt. Für europäische 
Länder und vor allem für den deutschen Markt mangelt es an empirischer Evidenz. Drittens 
beruhen bisherige Analysen in der Regel auf älteren Datensätzen. Größe und Struktur des 
Biomarktes haben sich aber in den letzten Jahren deutlich verändert. In der Literatur gibt es 
bereits Hinweise, dass die Preissensibilität der Verbraucher im Zeitablauf, d. h. mit zuneh-
mender Marktreife, abgenommen hat. Aus diesen Forschungslücken leiten sich die oben ange-
führten Ziele des Forschungsprojektes ab.  
                                                 
2 Im Jahr 2010 betrug der Anteil von Nahrungsmitteln, Getränken und Tabakwaren an den Konsumausgaben der 
privaten Haushalte in Deutschland durchschnittlich 14,1 % (STATISTISCHES BUNDESAMT 2013a). 
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1.3 Planung und Ablauf des Projektes 

Das Projekt gliederte sich in mehrere Phasen, die im Folgenden kurz vorgestellt werden. Als 
Datengrundlage der Analysen dienen Scannerdaten der Verbraucherpanels der Gesellschaft 
für Konsumforschung (GfK) für den Zeitraum von 2004 bis 2008. 

Zu Beginn der Projektarbeit wurden relevante Produkte bzw. Produktgruppen des Untersu-
chungssamples und methodische Probleme identifiziert. Anschließend wurden in einem zwei-
stufigen Modell die Determinanten der Nachfrage nach diesen Produkten bzw. Produktgrup-
pen identifiziert und die Stärke ihres Einflusses quantifiziert. Den zwei Untersuchungsstufen 
lagen dabei zwei unterschiedliche Fragestellungen zu Grunde: 

 
Stufe 1 Determinanten der Nachfrage nach Biolebensmitteln: Welche Faktoren beein-

flussen die Entscheidung der Haushalte, Bioqualität zu wählen? 

 

Stufe 2 Preissensibilität der Verbraucher: Wie sensibel reagieren Haushalte auf Preis-
änderungen von konventionellen und ökologischen Lebensmitteln der unter-
suchten Warengruppen? 

 
Die erste Entscheidungsstufe untersucht die grundlegende Entscheidung der Haushalte zwi-
schen Kauf und Nichtkauf von Biolebensmitteln. In der zweiten Stufe wird dann die Auftei-
lung des Haushaltsbudgets für Lebensmittel zwischen konventionellen und ökologischen Le-
bensmitteln beleuchtet. Neben ökonomischen Faktoren wie Preisen und Einkommen werden 
auf beiden Stufen auch die oben aufgelisteten, nicht preislichen Variablen berücksichtigt. 

Aus den Ergebnissen der zweiten Entscheidungsstufe lässt sich die Preissensibilität der Ver-
braucher in Bezug auf ökologische und konventionelle Lebensmittel ableiten. Darüber hinaus 
wurde in differenzierteren Analysen erörtert, inwiefern sich die berechneten Elastizitäten zwi-
schen verschiedenen Produktgruppen, Käufersegmenten und Einkaufsstätten unterscheiden 
und welche Veränderungen im Zeitablauf zu beobachten sind. Zum Abschluss des Projektes 
wurden Implikationen für verschiedene Akteure abgeleitet. Differenzierte Analysen helfen, 
besonders preissensible Produkt- und Käufergruppen zu identifizieren und die Wirkungen von 
Preisänderungen auf Umsatz und Marktanteile abzuschätzen. Die Betrachtung eines in der 
Marktforschung vergleichsweise langen Zeitraums von fünf Jahren erlaubt es auch, anhand 
der Ergebnisse Prognosen abzuleiten, wie sich die Biomärkte im Vergleich zu konventionel-
len Märkten entwickeln werden. Die empirischen Ergebnisse liefern somit wichtige Erkennt-
nisse für das Marketing von Biolebensmitteln, die Marktforschung und die Politik.  

 

Zu jedem Zeitpunkt innerhalb des Projektes wurden neue Erkenntnisse und Forschungsergeb-
nisse in Zeitschriftenartikeln oder Tagungsbeiträgen veröffentlicht bzw. in Vorträgen vorge-
stellt und dadurch sowohl der wissenschaftlichen Gemeinschaft als auch der interessierten 
Öffentlichkeit und der Praxis zugänglich gemacht. Der vorliegende Bericht basiert folglich in 
weiten Teilen auf bereits veröffentlichten Ergebnissen (vgl. Liste der Veröffentlichungen und 
Vorträge, S. 109). Diese werden hier zusammengefasst, um Ergebnisse für die Warengruppe 
Fleisch erweitert und gemeinsam diskutiert. 
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Der Bericht gliedert sich wie folgt. Aufgrund der zentralen Bedeutung von Nachfrageelastizi-
täten für den gesamten Bericht erläutert Kapitel 2 das Konzept und die Interpretation von 
Elastizitäten. In Kapitel 3 wird ein Überblick über den Stand der Forschung gegeben, an den 
im Projekt angeknüpft wurde. Kapitel 4 stellt die Datengrundlage vor und charakterisiert die 
untersuchten Märkte für (Bio-)Milch, (Bio-)Eier, (Bio-)Gemüse und (Bio-)Fleisch anhand 
einiger Kennzahlen. In Kapitel 5 wird das methodische Konzept der ökonometrischen Analy-
sen erläutert. In Kapitel 6 werden die Ergebnisse dargestellt und diskutiert. Dabei liegt der 
Fokus der Ergebnispräsentation auf den berechneten Preiselastizitäten. In Kapitel 7 werden 
zentrale Ergebnisse der im Rahmen des Projektes entstandenen Masterarbeiten vorgestellt, die 
zusätzliche Fragestellungen bearbeitet haben. Kapitel 8 gibt eine Zusammenfassung, Diskus-
sion und Einordnung der Projektergebnisse in die Literatur. Aus dieser Diskussion lassen sich 
Implikationen für Hersteller, Händler, Wissenschaft und Marktforschung sowie die Politik 
ableiten, die in Kapitel 9 präsentiert werden. Zum Abschluss dieses Berichtes wird ein kurzer 
Ausblick auf weiterführende Forschungsfragen gegeben.  
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2 Das Konzept der Elastizitäten 

Untersuchungsgegenstand ist die Nachfrage privater Haushalte in Deutschland nach konven-
tionellen und ökologischen Lebensmitteln. Allgemein formuliert, lässt sich die Nachfrage-
funktion nach einem Gut i schreiben als: 

(2.1) Nachfragefunktion: ),,,( ZYppqq ji
D
i

D
i =  

Als Einflussfaktoren auf die Nachfrage werden dabei der Eigenpreis des Gutes pi, die Preise 
von komplementären und substitutiven Gütern pj, das Einkommen Y und weitere Variablen Z, 
die die Präferenzstruktur des Haushalts beschreiben, betrachtet. Der Verlauf der Nachfrage-
funktion wird in agrar- und ernährungswirtschaftlichen Analysen in der Regel anhand von 
Elastizitäten beschrieben. Mit Hilfe von Elastizitäten kann die Wirkung einzelner Einfluss-
größen auf die Nachfrage isoliert von allen anderen betrachtet und quantifiziert werden. Da 
das Verständnis und die Interpretation von Elastizitäten für diesen Bericht elementar sind, 
werden sie in diesem Kapitel kurz vorgestellt.  

2.1 Berechnung 

Die Eigenpreiselastizität der Nachfrage εi untersucht den Zusammenhang zwischen der Nach-
fragemenge q eines Gutes und seines Preises p. Das bedeutet, es wird eine Nachfragefunktion 
der Form )( i

D
i

D
i pqq =  unterstellt. Der Einfluss aller anderen Faktoren wird als unverändert 

angesehen. Die Eigenpreiselastizität ist folglich ein Maß für die Reagibilität der Nachfrage 
auf Preisänderungen. Sie wird berechnet als der Quotient aus prozentualer Mengenänderung 
und prozentualer Preisänderung des Gutes i: 

(2.2) Eigenpreiselastizität:  
ii

ii
i

pp

qq

/

/

∂

∂
=ε  

Für normale Güter wird eine negative Preiselastizität εi erwartet: Bei einem Preisanstieg 
(δpi>0) sinkt die nachgefragte Menge (δqi<0). Ist εi positiv, handelt es sich dagegen um ein so 
genanntes Giffen-Gut3. Ist die Preiselastizität kleiner minus Eins (εi<-1) bzw. der Betrag der 
Preiselastizität größer Eins (|εi|>1), wird von einer preiselastischen Nachfragereaktion ge-
sprochen. Hier ist die prozentuale Preisänderung größer als die prozentuale Änderung der 
Nachfragemenge. Ist die Preiselastizität im Betrag kleiner Eins (|εi|<1), ist die Nachfragereak-
tion preisunelastisch. In diesem Fall reagiert die Nachfrage unterproportional stark auf Preis-
änderungen4. 

Die Kreuzpreiselastizität εij leitet sich aus der Nachfragefunktion )( j
D
i

D
i pqq = ab. Sie quanti-

fiziert die Änderung der nachgefragten Menge q nach Gut i bei einer einprozentigen Preisän-
derung eines anderen Gutes j: 

                                                 
3 Giffen-Güter sind selten. Bei ihnen ist das Gesetz der Nachfrage verletzt, sie weisen steigende Nachfrage-
kurven auf. Es handelt sich um inferiore Güter, bei denen der Einkommenseffekt den Substitutionseffekt domi-
niert (MANKIW 2004). Das bedeutet: Bei einer Preissteigerung wird ein Haushalt real ärmer. Dies kann dazu 
führen, dass er trotz Preissteigerung bei einem Gut i (z. B. Kartoffeln), mehr dieses Gutes kauft, um seine Grund-
bedürfnisse überhaupt mit dem vorhandenen Budget decken zu können. 
4 Wird von einer preiselastischen bzw. preisunelastischen Nachfrage gesprochen, ist zu beachten, dass diese stets 
nur für einen gewissen Punkt auf der Nachfragekurve bzw. eine bestimmte Preishöhe gilt. Denn der Wert der 
Elastizität ist abhängig vom Preisniveau, d.h. von dem Punkt auf der Nachfragekurve, für den die Preiselastizität 
berechnet wird. In jedem Punkt der Nachfragekurve gilt eine andere Elastizität. 
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(2.3) Kreuzpreiselastizität:  
jj

ii
ij

pp

qq

/

/

∂

∂
=ε  

Ist die Kreuzpreiselastizität positiv, d. h. wird bei einem Preisanstieg des Gutes j eine größere 
Menge des Gutes i gekauft, handelt es sich um substitutive Güter. Ist εij negativ, sind die Gü-
ter komplementär. Gilt εij = 0, handelt es sich um voneinander völlig unabhängige Mengen-
entscheidungen der Verbraucher. 

Neben den Preiselastizitäten der Nachfrage kann eine Vielzahl weiterer Elastizitäten berech-
net werden, die die Nachfrage charakterisieren. Die Einkommenselastizität µi untersucht den 
Zusammenhang zwischen der Nachfrage und dem Einkommen ( )(Yqq D

i
D
i = ) und gibt die 

prozentuale Änderung der nachgefragten Menge q des Gutes i bei einer einprozentigen Erhö-
hung des Einkommens Y an: 

(2.4) Einkommenselastizität: 
YY

qq ii
i /

/

∂

∂
=µ  

In der Regel werden positive Einkommenselastizitäten erwartet: Wenn das Einkommen Y 
steigt, steigt auch die nachgefragte Menge. In diesem Fall wird Gut i als superiores Gut 
(µi>0), andernfalls als inferiores Gut (µi<0) bezeichnet. Steigt die Nachfragemenge mit wach-
senden Einkommen überproportional (µi>1), wird von einem Luxusgut gesprochen, während 
bei Gütern des alltäglichen Bedarfs ein unterproportionaler Nachfrageanstieg (µi<1) vorliegt.  

Die Berechnung und die Interpretation von Ausgabenelastizitäten sind denen von Einkom-
menselastizitäten sehr ähnlich. Hier ist die Bezugsgröße jedoch nicht das Einkommen Y, son-
dern eine Teilmenge des Einkommens. Diese Teilmenge umfasst die Ausgaben X für eine 
abgegrenzte Waren- bzw. Produktgruppe wie z. B. Konsum-, Lebensmittel- oder Milchausga-
ben ( )(Xqq D

i
D
i = ). Die Ausgabenelastizität νi gibt folglich die prozentuale Änderung der 

nachgefragten Menge q des Gutes i bei einer einprozentigen Erhöhung der Ausgaben X an: 

(2.5) Ausgabenelastizität:    
XX

qq ii
i /

/

∂

∂
=ν  

Da die Ausgaben eine Teilmenge des Einkommens sind, ist die Bezugsgröße im Nenner in 
Gleichung (2.5) ebenfalls kleiner als in Gleichung (2.4). Folglich sind die Werte der Ausga-
benelastizitäten größer als die der Einkommenselastizitäten.  

2.2 Einflussgrößen auf die Höhe von Nachfrageelastizitäten 

Wichtig zur korrekten Quantifizierung von Preis- und Einkommenselastizitäten ist, dass ne-
ben dem Preisniveau andere, die Nachfrage determinierende Variablen möglichst weitgehend 
in die Nachfragefunktion einbezogen werden. Dazu zählen soziodemographische Variablen, 
Einstellungsvariablen der Verbraucher oder auch die Verfügbarkeit des Gutes in verschiede-
nen Geschäftstypen des LEH. Solche Einflussgrößen auf die Elastizitäten werden im Folgen-
den kurz diskutiert. 

Da die Nachfrage nach Gütern auf Konsumentenpräferenzen beruht, hängt auch die Preiselas-
tizität der Nachfrage nicht nur von ökonomischen, sondern auch von sozialen und psychi-
schen Faktoren ab, die die Konsumentenwünsche beeinflussen. Einige grundlegende Bestim-
mungsgründe von Preiselastizitäten sind im Folgenden aufgelistet (vgl. MANKIW 2012): 
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▪ Erhältlichkeit substitutiver Güter: Güter, zu denen es nahe Substitute gibt, weisen in 
der Regel eine elastischere Nachfrage auf, da Konsumenten bei Preisänderungen leicht 
zwischen dem Gut und dem Substitut wechseln können. 

▪ Grundbedürfnisse und Luxusgüter: Lebensnotwendige Güter oder Güter des alltägli-
chen Bedarfs werden unelastischer nachgefragt als Luxusgüter, auf die aus Sicht der 
Konsumenten bei Preiserhöhungen oder Einkommensminderungen eher verzichtet 
werden kann. 

▪ Marktabgrenzung: Einzelne Produkte haben gegenüber Produktgruppen eine höhere 
Preiselastizität der Nachfrage. Zu einzelnen, eng definierten Gütern (z. B. Demeter  
Biomilch), gibt es mehr Substitute als zu größeren Produktaggregaten (z. B. Milch). 

▪ Ausgabenanteil: Produkte bzw. Produktgruppen mit einem hohen Ausgabenanteil wei-
sen in der Regel auch eine höhere Preiselastizität der Nachfrage auf. So wird bei-
spielsweise ein Preisanstieg von 1 % bei Fleisch eine größerer Nachfragewirkung er-
zielen als ein Preisanstieg um 1 % bei Nährmitteln. 

▪ Zeithorizont: Je größer der betrachtete Zeithorizont, desto größer ist in der Regel auch 
die ermittelte Preiselastizität, da die Mengenanpassung auf Preisänderungen nicht im-
mer sofort, sondern über mehrere Zeitperioden hinweg erfolgt. 

Außerdem ist zu beachten, dass Verbraucher Preiserhöhungen nicht immer gleichermaßen 
wahrnehmen. Der Milchstreik im Mai und Juni 2008, als Beispiel, führte zu einem stärkeren 
Konsumrückgang als die Milchpreissteigerungen 2007, obwohl die Milchpreise 2007 deutlich 
stärker gestiegen sind. Grund ist, dass 2008 die mediale Diskussion um Politik und Preise eine 
viel stärkere Öffentlichkeitswirksamkeit erzielt hat (FAHLBUSCH et al. 2009). 

 

2.3 Interpretation von Nachfrageelastizitäten 

Vorzeichen, Höhe und ein Vergleich der Preiselastizitäten zwischen unterschiedlichen Pro-
dukt- und Käufergruppen können wichtige Implikationen für das Marketing von (Bio-) Le-
bensmitteln, für die Marktforschung sowie für die Politik beinhalten. Wichtig dabei ist, die 
Elastizitätswerte richtig zu interpretieren. 

Die Effekte von Preiserhöhungen auf die Nachfragemenge und den Umsatz sind in Abbil-
dung 1 dargestellt. Bei einer elastischen Nachfrage (εi >1) im linken Schaubild, bewirkt eine 
Preiserhöhung von p0 auf p1 einen relativ großen Nachfragerückgang von q0 auf q1. Der Um-
satz U, also das Produkt aus Preis und Menge, schrumpft mengenbedingt um die orange ein-
gefärbte Fläche. Der durch den Preisanstieg bedingte Mehrumsatz der grünen Fläche kann den 
mengenbedingten Umsatzrückgang nicht vollständig kompensieren. Dies zeigt auch die Um-
satzkurve im Schaubild rechts daneben: Im elastischen Bereich der Nachfragefunktion bewir-
ken Preiserhöhungen überproportional starke Nachfragesenkungen, was zu einer negativen 
Umsatzentwicklung ∆U führt. Umgekehrt sind die Nachfragerückgänge ∆q infolge einer 
ebenso hohen Preiserhöhung bei einer unelastischen Nachfrage (Schaubild rechts) relativ ge-
ring. Der positive Effekt der Preiserhöhung überkompensiert in diesem Fall den negativen 
Effekt des Absatzrückganges auf den Umsatz, so dass der Umsatz hier infolge einer Preiser-
höhung insgesamt steigt. 

Die Bedeutung solcher Preiselastizitäten bspw. für Hersteller oder den LEH liegt auf der 
Hand. Sie zeigen den Einfluss von Preisänderungen auf die Nachfragemenge und damit auf 
den Umsatz von Unternehmen. Ergeben sich Preiselastizitäten im Betrag über Eins, werden 
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Preisänderungen zu überproportionalen Ausgabenänderungen der Verbraucher und Erlösände-
rungen der Unternehmen führen. Sind die Preiselastizitäten dagegen im Betrag kleiner Eins, 
eröffnen sich für Herstellern und Händlern Preisspielräume, in denen Verbraucher in ihrem 
Kaufverhalten nur vergleichsweise schwach auf Preisveränderungen reagieren. 

q0
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p

qq1
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- N
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qq1
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+
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Abb. 1: Einfluss von Preisänderungen auf Absatz und Umsatz bei elastischer und  
unelastischer Nachfrage 

Quelle:  Eigene Darstellung in Anlehnung an KOESTER (2010). 

Ausgabenelastizitäten zeigen Präferenzverschiebungen der Haushalte, wenn sich das für den 
analysierten Warenkorb zur Verfügung stehende Budget erhöht. Damit geben sie unter ande-
rem Hinweise auf die zukünftige Entwicklung der Märkte. Ist die Ausgabenelastizität eines 
Gutes größer Eins, so ist bei einem Einkommensanstieg in der Bevölkerung (und einer daraus 
resultierenden Ausgabensteigerung) mit einem Wachstum des entsprechenden Marktes zu 
rechnen. Ein Vergleich der Ausgabenelastizitäten von konventionellen und ökologischen Pro-
dukten erlaubt es, Prognosen zu erstellen, wie sich der Biomarkt im Vergleich zum konventi-
onellen Markt entwickeln wird. Schätzungen, die nichtpreisliche Faktoren wie das Gewohn-
heitsverhalten und soziodemografische Veränderungen einschließen (vgl. Abschnitt 1.2), 
können eine solche Prognose noch präzisieren (THOMPSON 1998). 

Bei der Interpretation von Kreuzpreiselastizitäten ist etwas Vorsicht geboten. Abbildung 2 
illustriert, dass eine Kreuzpreiselastizität von Null nicht unbedingt bedeutet, dass die Nach-
frage zwischen Gut i und Gut j unabhängig voneinander ist. In der dargestellten Ausgangssi-
tuation beschreibt die Budgetgerade B0 das Preisverhältnis zwischen den beiden untersuchten 
Gütern. Der Haushalt realisiert gemäß seiner Indifferenzkurve I0 Punkt A (Berührpunkt zwi-
schen I0 und B0). Steigt der Preis von Gut j, dreht sich die Budgetgerade auf B1 und der Haus-
halt muss Punkt C auf einer niedrigeren Indifferenzkurve I1 realisieren.  

Im dargestellten Fall ändert sich die Nachfragemenge von Gut i durch die Preisänderung von 
Gut j nicht (∆qi=0), da Einkommens- und Substitutionseffekt sich gegenseitig kompensieren. 
Der Einkommenseffekt führt zu einer Verringerung der Nachfrage nach Gut i, denn der Haus-
halt wird durch den Preisanstieg von Gut j real ärmer und muss auf eine niedrigere Indiffe-
renzkurve wechseln (Bewegung von Punkt A zu Punkt B). Der Substitutionseffekt dagegen 
führt zu einer Steigerung der Nachfragemenge nach Gut i, da Gut i im Preis relativ zu Gut j 
günstiger wird (Bewegung von Punkt B auf Punkt C). Dieser Substitutionsvorgang zeigt, dass 
die Nachfrage der beiden Güter trotz einer Kreuzpreiselastizität von Null nicht unabhängig 
voneinander ist. Der Einkommenseffekt führt bei einer Preissteigerung von Gut j stets zu ei-
nem Rückgang der Nachfrage nach Gut i. Der Substitutionseffekt kann – je nach Beziehung 
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zwischen den Gütern – zu einer Steigerung (Substitutivgüter), einer Senkung (Komplemen-
tärgüter) oder keiner Beeinflussung (unabhängige Güter) führen. 

 

qj

qi

Einkommenseffekt

Substitutionsseffekt

I0
I1

B0B1

A

B

C
∆qi = 0

∆qj  
Abb. 2: Unterscheidung von Einkommens- und Substitutionseffekten bei der Unter-

suchung von Kreuzpreiseffekten 

Quelle:   Eigene Darstellung. 

Sollen Einkommens- und Substitutionseffekt getrennt voneinander untersucht werden, müssen 
HICKSsche Kreuzpreiselastizitäten betrachtet werden. Diese sind um den Einkommenseffekt 
kompensiert und zeigen somit den reinen Substitutionseffekt zwischen den Gütern. Sind die 
kompensierten Eigenpreiselastizitäten deutlich kleiner als die unkompensierten, deutet dies 
darauf hin, dass Verbraucher ihre Konsummenge bei steigenden Preisen vor allem auch des-
halb reduzieren, da der Preisanstieg einer Realeinkommensänderung gleich kommt.  
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3 Stand der Forschung 

Vor dem Hintergrund der positiven Marktentwicklung hat auch das wissenschaftliche Interes-
se am Biomarkt zugenommen. Insbesondere mit Befragungsstudien wurden dabei Einstellun-
gen zu Biolebensmitteln (z. B. JOLLY 1991; HUANG 1996; WILLIAMS & HAMMITT 2000; 
HARTMAN GROUP 2006; ZEPEDA & LI 2007) oder die Zahlungsbereitschaft für ökologisch 
erzeugte Lebensmittel ermittelt (z. B. BEHARELL & MACFIE 1991; MISRA, HUANG & OTT 
1991; FRICKE 1996; ZMP 2003; TAGBATA & SIRIEIX 2008; AKAICHI, GIL & NAYGA 2010). Es 
hat sich jedoch gezeigt, dass das in Befragungen angegebene Kaufverhalten nur selten mit 
dem realisierten Kaufverhalten übereinstimmt (z. B. RODDY, COWAN & HUTCHINSON 1996; 
FRYKBLOM 1997; NIESSEN & HAMM 2007). Folglich ist es wichtig, Verbraucher nicht nur zu 
befragen, sondern auch ihr tatsächliches Einkaufsverhalten zu analysieren. 

Den im vorgestellten Projekt durchgeführten Nachfrageanalysen nach Biolebensmitteln liegen 
zwei zentrale Forschungsfragen zugrunde, nach denen auch der folgende Literaturüberblick 
gegliedert ist. Erstens wird das Konsumentenprofil mit Blick auf soziodemografische Merk-
male sowie Werte und Einstellungen untersucht. Zweitens ist das Kaufverhalten von Biokon-
sumenten und vor allem deren Reaktionen auf Preis- und Einkommensänderungen von Inte-
resse. Der Stand der Forschung bezüglich dieser beiden Forschungsfragen wird im Folgenden 
detailliert vorgestellt. 

3.1 Identifikation von Käufergruppen: Soziodemografische, sozioökonomische 
und regionale Determinanten der Nachfrage nach Biolebensmitteln  

Studien, die der Frage nach dem soziodemografischen Profil von Biokäufern nachgehen, 
kommen zu unterschiedlichen, teilweise widersprüchlichen Ergebnissen. Sie unterscheiden 
sich nicht nur nach Zeitpunkt und Ort der Untersuchung, sondern auch nach Untersuchungs-
methode und betrachteter Warengruppe.  

Untersuchungen aus den USA legen nahe, dass Biokäufer tendenziell relativ wohlhabend und 
gebildet sind (z. B. BUZBY & SKEES 1994; THOMPSON 1998; GOVINDASAMY & ITALIA 1999; 
HUGHNER et al. 2007; ZHANG et al. 2008; LIN et al. 2009; SMITH, HUANG & LIN 2009; ALVI-

OLA & CAPPS 2010; DETTMANN & DIMITRI 2010). Auch europäische und deutsche Studien 
finden in der Regel einen positiven Zusammenhang zwischen dem Einkommen (ZMP 2003; 
JONAS & ROOSEN 2008; WIER et al. 2008; PLAßMANN & HAMM 2009) bzw. dem Bildungsni-
veau (WIER et al. 2008; MONIER et al. 2009) und dem Kauf von Biolebensmitteln.  

Die Mehrzahl der Studien findet keinen Unterschied zwischen den Geschlechtern (HUANG 
1996; THOMPSON & KIDWELL 1998; LI, ZEPEDA & GOULD 2007; ZEPEDA & LI 2007). LOU-

REIRO et al. (2001), GOVINDASAMY und ITALIA (1999) und HUGHNER et al. (2007) bescheini-
gen Frauen jedoch eine höhere Affinität zu Biolebensmitteln. 

In einigen Studien sinkt der Konsum von Biolebensmitteln (bzw. die Zahlungsbereitschaft 
oder die Kaufwahrscheinlichkeit) mit dem Alter (HUANG 1996; GOVINDASAMY & ITALIA 
1999; ZEPEDA & LI 2007), in anderen steigt er (HUGHNER et al. 2007; JONAS & ROOSEN 2008; 
WIER et al. 2008; ZHANG et al. 2008). Mitunter zeigt sich auch ein u-förmiger (DETTMANN & 
DIMITRI 2010), ein umgekehrt u-förmiger (WIER et al. 20085) oder gar kein signifikanter Zu-

                                                 
5 WIER et al. (2008) haben die Konsumentenprofile von dänischen und britischen Konsumenten untersucht. Für 
Dänemark finden die Autoren einen positiven, für Großbritannien einen u-förmigen Zusammenhang zwischen 
dem Alter und dem Konsum von Biolebensmitteln.  
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sammenhang (THOMPSON & KIDWELL 1998; LI, ZEPEDA & GOULD 2007; MONIER et al. 2009; 
PLAßMANN & HAMM 2009) zwischen dem Alter und dem Kauf von Biolebensmitteln. Diese 
sehr unterschiedlichen Ergebnisse sind nur schwer zu erklären. Ein negativer Zusammenhang 
zwischen Alter und Biokauf wird häufig mit der Experimentierfreude jüngerer Konsumenten 
begründet. Da der Biomarkt noch relativ jung ist, sich entwickelt, wächst und verändert, sind 
jüngere Konsumenten hier überdurchschnittlich stark vertreten. Auf der anderen Seite wird 
argumentiert, dass das Ernährungs- und Gesundheitsbewusstsein, die Zeit, selbst zu kochen, 
und dadurch auch der Konsum von Biolebensmitteln mit dem Alter ansteigen. 

Nicht nur das Alter der haushaltsführenden Person betreffend, sondern auch in Bezug auf die 
Anzahl und das Alter von im Haushalt lebenden Kindern, sind die Ergebnisse kontrovers. Die 
Anzahl der im Haushalt lebenden Kinder ist eng mit der Haushaltsgröße verbunden. Für 
die Kinderzahl (bzw. die Haushaltsgröße) wird häufig ein negativer Einfluss (HUANG 1996; 
GOVINDASAMY & ITALIA 1999; LI, ZEPEDA & GOULD 2007; ZEPEDA & LI, 2007; WIER et al. 
2008) auf den Kauf von Biolebensmitteln festgestellt. THOMPSON und KIDWELL (1998), LOU-

REIRO et al. (2001)6 und JONAS und ROOSEN (2008) finden dagegen einen positiven Zusam-
menhang.  

Es besteht Grund zur An-
nahme, dass der Einfluss auf 
die Kaufwahrscheinlichkeit 
von Biolebensmitteln nicht 
von der Existenz oder der 
Kinderzahl per se abhängig 
ist, sondern vielmehr mit 
dem Alter der Kinder zu-

sammenhängt. Von sehr jungen Kindern (in der Regel sind hierbei Kinder im Alter von bis zu 
6 Jahren gemeint) scheint ein positiver Einfluss auf den Konsum von Bioprodukten auszuge-
hen (HILL & LYNCHEHAUN 2002; RIEFER & HAMM 2009; WIER et al. 2008). WIER et al. 
(2008) führen diese Beobachtung darauf zurück, dass Eltern insbesondere bei Babys und 
Kleinkindern um eine gesunde und schadstoffarme Ernährung besorgt sind. Bedingt durch die 
mit dem Alter der Kinder steigenden Lebenshaltungskosten, wählen Haushalte mit Kindern 
im Jugendlichenalter dann jedoch wieder verstärkt die preisgünstigeren, konventionellen Al-
ternativen. Auch RIEFFER und HAMM (2009) begründen die stärkere Orientierung hin zu Bio-
lebensmitteln während der Schwangerschaft und der Kleinkindphase mit veränderten Ernäh-
rungsanforderungen und gesteigertem Ernährungsbewusstsein in diesen Lebensphasen. Die 
Rückorientierung zu konventionellen Lebensmitteln bei älteren Kindern erklären die Autoren 
jedoch mit den Ernährungswünschen von Jugendlichen, die immer häufiger von denen der 
Eltern abweichen. Da ältere Kinder ihre Bedürfnisse und Wünsche bei der Kaufentscheidung 
immer stärker durchsetzen können, kehren die Haushalte zum Kauf konventioneller Lebens-
mittel zurück.  

Einige Studien untersuchen auch den Einfluss weiterer Variablen. So zeigen die Analysen von 
LI, ZEPEDA und GOULD (2007) und ZEPEDA und LI (2007) aus den USA, dass Biolebensmittel 
vornehmlich in Haushalten gekauft werden, die keiner Religionsgemeinschaft angehören. 

                                                 
6 LOUREIRO et al. (2001) berücksichtigen in ihrem Modell sowohl die Haushaltsgröße als auch die Kinderzahl. 
Obwohl in diesem Fall eine hohe Korrelation zwischen den Variablen zu erwarten ist (und damit das Vorliegen 
von Multikollinearität), zeigen beide Variablen einen hoch signifikanten Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit 
von Bioäpfeln. Dabei ist der Einfluss der Haushaltsgröße negativ, der Einfluss der Kinderzahl positiv. 

Über das soziodemografische Profil von Biokäufern 
herrscht in der Literatur keine Einigkeit. Tendenziell scheinen 
Biokäufer einkommensstark, gebildet und weiblich zu sein. Sie 
wohnen oft in städtischen Gebieten und haben kleine Kinder. 
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Die Autoren führen dies auf spezielle Koch- und Ernährungsweisen in religiösen Haushalten 
zurück. Eine andere Vermutung ist, dass in Haushalten ohne Religionsangehörigkeit eine ge-
sunde Lebensweise bzw. der Kauf von Biolebensmitteln als eine Art Religionsersatz fungiert. 

Des Weiteren ermitteln europäische Studien, dass die Kaufwahrscheinlichkeit in Städten 
bzw. Großstädten höher ist als in ländlichen Regionen (WIER et al. 2008; ZMP 2003). Für die 
USA finden ZHANG et al. (2008) und LIN et al. (2009) einen positiven, HUANG (1996) dage-
gen keinen Zusammenhang zwischen der Urbanisation und dem Kauf von Biolebensmitteln.  

3.2 Schätzung von Nachfrageelastizitäten für Biolebensmittel 

Bedingt durch die zunehmende Verfügbarkeit von Scannerdaten aus Handels- oder Haus-
haltspanels ist die Zahl quantitativer Untersuchungen, welche die Nachfrage nach Biolebens-
mitteln auf Basis tatsächlicher Kaufdaten analysieren und Nachfrageelastizitäten schätzen, in 
den letzten Jahren deutlich angestiegen. Tabelle 1 gibt einen Überblick über die bestehende 
Literatur, die Preiselastizitäten der Nachfrage nach Biolebensmitteln schätzt. Neben den Er-
gebnissen zu Preis- und Ausgabenelastizitäten zeigt Tabelle 1 (S. 15) das Untersuchungsland 
und die Untersuchungsperiode, die analysierte(n) Warengruppe(n) und die angewandte 
Schätzmethodik.  

Die zitierten Studien analysie-
ren mehrheitlich Scannerdaten 
aus Handels- oder Haushaltspa-
nels mit Hilfe von Nachfrage-
systemen. Es wird deutlich, dass 
sich die Untersuchungen bislang 
auf wenige Warengruppen aus 
dem Bereich der frischen Lebensmittel konzentrieren. Milch ist die in Bezug auf die Preissen-
sibilität der Verbraucher bei Biolebensmitteln am besten untersuchte Warengruppe. Auch für 
Obst und Gemüse liegen bereits einige Studien vor. Andere Warengruppen wie Eier, Kartof-
feln, Fleisch oder Babynahrung sind nur vereinzelt zu finden. Im Folgenden werden die Stu-
dien für jede Warengruppe kurz vorgestellt. 

Milch 

GLASER und THOMPSON (2000), DHAR und FOLTZ (2005), ALVIOLA und CAPPS (2010), CHOI 
und WOHLGENANT (2010) sowie CHANG et al. (2011) analysieren die Nachfrage nach konven-
tioneller und Biomilch in den USA. Das Verhalten deutscher Milchkäufer wurde in den Stu-
dien von JONAS (2005) und JONAS und ROOSEN (2008), die Preissensibilität von französischen 
Milchkäufern in der Studie von MONIER et. al (2009) genauer betrachtet. Die Studien von 
GLASER und THOMPSON (2000), JONAS und ROOSEN (2008) und CHANG et al. (2011) unter-
scheiden für konventionelle Milch zwischen Handels- und Herstellermarken. Für Biomilch 
trifft einzig die Studie von CHANG et al. (2011) eine solche Differenzierung. 

Die Analyse von GLASER und THOMPSON (2000) basiert auf Scannerdaten aus dem LEH. Für 
konventionelle Milch unterscheiden die Autoren zwischen Marken- und Handelsmarkenpro-
dukten sowie zwischen den vier Fettstufen Vollmilch, 2 %-Fettgehalt, 1 %-Fettgehalt und 
Magermilch. Für Biomilch wird nur zwischen den Fettstufen, jedoch nicht zwischen Marken- 
und Handelsmarkenprodukten unterschieden. Zu beachten ist, dass Biomilch während der 
Untersuchungsperiode von 1988 bis 1999 bei weitem nicht flächendeckend verfügbar war. 

Untersuchungen von Preiselastizitäten der Nach-
frage nach Biolebensmitteln sind rar und konzentrieren sich 
bislang auf wenige Warengruppen aus dem Bereich der 
frischen Lebensmittel (v.a. Milch und Gemüse). Für alle 
anderen Warengruppen mangelt es an empirischer Evidenz. 
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Dies gilt insbesondere auch für Bio-Handelsmarkenmilch. Die Initiative vieler Einzelhandels-
unternehmen, Bio-Eigenmarkenlinien ins Sortiment aufzunehmen, begann in den USA wie 
auch in Deutschland erst zu Beginn dieses Jahrhunderts. Mit Hilfe eines Linear Approximated 
Almost Ideal Demand Systems7 (LA/AIDS) ermitteln die Autoren Eigenpreiselastizitäten 
zwischen -0,66 (Vollmilch) und -2,11 (1 %-Fettgehalt) für konventionelle Handelsmarken-
milch sowie zwischen -0,73 (Vollmilch) und -1,30 (2 %-Fettgehalt) für konventionelle Mar-
kenmilch. Die Preiselastizitäten der Nachfrage nach Biomilch liegen mit Werten zwischen -
3,64 (Vollmilch) und -9,73 (1 %-Fettgehalt) weit im elastischen Bereich. 

Die Konsumenten reagieren folglich umso sensibler auf Preisänderungen, je höher das Preis-
niveau der Milchsorte ist. Zur Relativierung der sehr hohen Werte der Eigenpreiselastizitäten 
bei Biomilch merken die Autoren an, dass diese innerhalb des Untersuchungszeitraums deut-
lich gesunken sind. Die Ausgabenelastizitäten liegen zwischen 0,98 (2 %-Fettgehalt) und 1,17 
(Magermilch) für konventionelle Handelsmarkenmilch bzw. bei 1,06 für konventionelle Mar-
kenmilch. Die durchweg hohen und negativen Werte für Biomilch zwischen -2,81 (Mager-
milch) und -8,68 (1 %-Fettgehalt) begründen die Autoren mit dem äußerst geringen Marktan-
teil von Biomilch im Untersuchungszeitraum. Mit wachsendem Marktanteil von Biomilch 
sinken in der Analyse auch die Absolutwerte der Ausgabenelastizitäten. 

DHAR und FOLTZ (2005) nutzen Einzelhandels-Scannerdaten aus zwölf U.S.-amerikanischen 
Städten für den Zeitraum von März 1997 bis Februar 2002, bereitgestellt von der Information 
Resources, Inc. (IRI). Es wird eine erweiterte, quadratische Form des AIDS (QU/AIDS) ge-
schätzt, die auch nichtlineare Einflüsse des Einkommens auf die Ausgabenanteile der unter-
suchten Milchsorten berücksichtigt. Obwohl auch hier der Marktanteil von Biomilch über den 
gesamten Zeitraum kleiner als 1 % ist, liegt die Eigenpreiselastizität von Biomilch mit einem 
Wert von -1,37 zwar auch im elastischen Bereich, ist aber im Betrag deutlich kleiner als die 
von GLASER und THOMPSON (2000) ermittelten Werte. Auch die Ausgabenelastizität ist ver-
gleichsweise niedrig (0,50). Für konventionelle Handelsmarkenmilch stimmen die Ergebnisse 
von DHAR und FOLTZ (2005) dagegen gut mit denen von GLASER und THOMPSON (2000) 
überein: Die Eigenpreiselastizität beträgt -1,04, die Ausgabenelastizität 0,97. 

Die Analyse von ALVIOLA und CAPPS (2010) basiert im Gegensatz zu den oben vorgestellten 
Studien nicht auf Daten eines Handelspanels, sondern auf Daten des AC Nielsen Haus-
haltspanels von 2004. Auch die angewandte Schätzmethodik unterscheidet sich. Es wird kein 
Nachfragesystem, sondern ein auf Einzelgleichungen basierendes zweistufiges Verfahren an-
gewandt, das auf HECKMAN (1976, 1979) zurückgeht. Durch das zweistufige Verfahren wer-
den die durch Nullbeobachtungen (vgl. Abschnitt 5.2.4) entstehenden Verzerrungen explizit 
berücksichtigt. Die Verwendung von Daten eines Haushaltspanels ermöglicht es darüber hin-
aus, soziodemografischen Variablen als potentielle Einflussfaktoren der Biomilchnachfrage 
zu berücksichtigen. Auch hier ermitteln die Autoren eine deutlich preiselastische Nachfrage 
nach Biomilch (-2,00), aber eine unelastische Nachfrage nach konventioneller Milch (-0,87). 
Die Kreuzpreisbeziehungen sind – wie bei GLASER und THOMPSON (2000) auch – asymmet-
risch: Der Preis von konventioneller Milch beeinflusst die Nachfrage nach Biomilch stärker 
als der Preis von Biomilch die Nachfrage nach konventioneller Milch. Da kein Nachfragesys-
tem, sondern Einzelgleichungen geschätzt werden, werden Einkommens- anstelle von Ausga-
benelastizitäten angegeben. Biomilch ist mit einem Wert von 0,27 ein superiores Gut, konven-
tionelle Milch dagegen mit -0,01 ein inferiores Gut.  

                                                 
7 Zur methodischen Erläuterung von Almost Ideal Demand Nachfragesystemen siehe Abschnitt 5.2. 



Stand der Forschung 

 14 

CHOI und WOHLGENANT (2010) analysieren den U.S.-amerikanischen Milchmarkt anhand 
von AC Nielsen Haushaltspaneldaten der Jahre 2002 bis 2005. Das Produkt ‚Milch’ wird da-
bei sehr differenziert betrachtet: Die Autoren definieren 20 Milchsorten, die sich nach Fettge-
halt, Geschmacksrichtung und Produktionsmethode (ökologisch versus konventionell) unter-
scheiden. Die Ergebnisse ähneln denen von DHAR und FOLTZ (2005) und zeigen eine elasti-
sche Nachfrage sowohl für konventionelle als auch für Biomilch. Für die Vollmilch-Varianten 
liegen sie bei -1,36 für konventionelle und -1,91 für Biomilch. Auch diese Studie findet asym-
metrische Kreuzpreiseffekte in der oben beschriebenen Form. Die Ausgabenelastizitäten der 
konventionellen Varianten variieren stark mit dem Fettgehalt der Milch. Für Magermilch liegt 
sie mit 1,13 deutlich über, für Vollmilch mit 0,75 deutlich unter Eins. Das bedeutet, mit stei-
genden Milchausgaben verändern Verbraucher ihr Konsummuster und fragen verstärkt fett-
ärmere Milchsorten nach. Für Biomilch sind die Ausgabenelastizitäten zumeist nicht signifi-
kant von Null verschieden. 

Im Gegensatz dazu präsentieren CHANG et al. (2011) preisunelastische Werte für Milch beider 
Produktionsmethoden. Die Nachfrage nach Biomilch zeigt sich demnach sogar unelastischer 
als die Nachfrage nach konventioneller Milch. Die Autoren analysieren Scannerdaten aus 
sechs Filialen einer nationalen Einzelhandelskette in Ohio und verglichen dabei zwischen 
Milch unterschiedlicher Fettstufen und zwischen Geschäften im Stadtzentrum und solchen in 
Randbezirken. Milchkäufer in Geschäften in Innenstadtlage scheinen besonderen Wert auf 
einen reduzierten Fettgehalt zu legen. Magermilch – gleich, ob ökologisch oder konventio-
nell– wird dort besonders preisunelastisch nachgefragt. Insgesamt reagieren Verbraucher in 
den Randbezirken jedoch etwas weniger stark auf Preisänderungen als städtische Käufer. Wie 
in der Mehrzahl der präsentierten Studien sind die Kreuzpreiselastizitäten in ihrer absoluten 
Höhe deutlich kleiner als die Eigenpreiselastizitäten. Die Ausgabenelastizitäten liegen alle 
sehr nahe bei Eins. Veränderungen der Ausgaben für Milch werden folglich zu keinen deutli-
chen Änderungen in den Verbrauchsmustern von Milch führen. Die Ausgabenelastizitäten der 
Biovarianten sind tendenziell etwas kleiner als die der konventionellen Milchsorten. 

Wie CHANG et al. (2011) stellt auch die Studie von MONIER et al. (2009) die elastische Nach-
frage nach Biomilch in Frage. Im Gegensatz zu den oben zitierten Studien berechnen die Au-
toren, die mit Daten eines französischen Haushaltspanels arbeiten, für Biomilch eine im Be-
trag niedrigere Preiselastizität (-0,38) als für konventionelle Milch (-1,02). Die Preiselastizität 
für Biomilch unterscheidet sich jedoch nicht signifikant von Null. Kreuzpreis- und Ausgaben-
elastizitäten werden in der Studie nicht präsentiert. 

Die einzigen beiden Studien, die den deutschen Markt für Biomilch untersuchen, sind die Ar-
beit von JONAS (2005) und von JONAS und ROOSEN (2008). Als Datenbasis dient in beiden 
Arbeiten das GfK Haushaltspanel ConsumerScan für den Zeitraum 2000 bis 2003. Die von 
den Autorinnen mit LA/AIDS berechneten Preiselastizitäten weisen für die konventionellen 
Milchsorten Werte im Betrag nahe Eins auf. Für Biomilch präsentieren sie ähnlich hohe Wer-
te der Eigenpreis- und Ausgabenelastizitäten für den deutschen Markt wie GLASER und 
THOMPSON (2000) für den amerikanischen Markt. Mit einem Wert von -10,17 übersteigt der 
Wert der Eigenpreiselastizität sogar die Werte von GLASER und THOMPSON (2000). Dieses 
Ergebnis legt nahe, dass deutsche Biomilchkäufer extrem preissensibel sind und auf Preiser-
höhungen mit einer deutlichen Reduzierung der Nachfragemenge reagieren. Die Ausgaben-
elastizität ist mit 0,73 dagegen deutlich kleiner als der von GLASER und THOMPSON (2000) 
ermittelte Wert.  
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Tabelle 1: Studien zur quantitativen Nachfrageanalyse bei Bioprodukten  
Eigenpreiselastizitäten Ausgabenelastizitäten Autoren 

(Erscheinungsjahr) 
Land Zeitraum 

Produkte bzw.  
Warengruppen 

Schätz-
methode Konventionell Bio Konventionell Bio 

ALVIOLA & CAPPS 

(2010) 
USA 2004 Milch 

2stufige Heck-
man Prozedur 

-0,87 -2,00 -0.01 a) 0.27 a) 

ANDERS & MÖSER 

(2008) 
CA 2000-2007 Fleisch AIDS -0,23 bis -1,40 -0,61 bis -2,71 0,3 bis 1,52 -2,78 bis 1,93 

BUNTE et al.  
(2007) 

NL 2005-2006 
Eier, Milch Fleisch, Müs-
li, Pilze, Kartoffeln, Reis 

LA/AIDS -0,99 bis -1,07 -0,99 bis -2,03 --- --- 

CHANG et al.  
(2011) 

USA  2006-2008 Milch AIDS -0,59 bis -1,11 -0,63 bis -0,94 0,97 bis 1,08 0,42 bis 1,04 

CHOI & WOHLGENANT 

(2010) 
USA 2004/ 2005 Milch LA/AIDS -1,36 bis -2,71 -1,00 bis -7,34 0,75 bis 1,13 0,60 bis 1,13 

DHAR & FOLTZ  
(2005) 

USA 2004 Milch QU/AIDS -1,04 -1,37 0,97 0,50 

FOURMOUZI et al. 
(2012) 

UK 2005/ 2006 Obst & Gemüse AIDS -0,97 bis -0,98 -1,16 bis -1,41 0,90 bis 1,08 1,38 bis 1,39 

GLASER & THOMPSON 
(1999) 

USA 1990-1996 Tiefkühl-Gemüse AIDS -1,63 bis -2,27 -0,10 bis -1,05 0,86 bis 1,16 0,78 bis 1,49 

GLASER & THOMPSON 
(2000) 

USA 1988-1999 Milch AIDS -0,66 bis -0,73 b) -3,64 b) 1,00 bis 1,16 b) -5,73 b) 

HSIEH et al. 
(2009) 

USA 2000-2005 Kartoffeln G/AIDS -0,55 bis -1,62 -1,36 -2,46 bis 3,06 1,09 

JONAS & ROOSEN  
(2008) 

D 2000-2003 Milch LA/AIDS -0,96 bis -1,01 -10,17 0,99 bis 1,04 0,73 

JONAS 
(2005) 

D 2000-2003 Milch LA/AIDS -0,90 bis -1,12 -2,50 0,99 bis 1,01 0,97 bis 1,03 

KASTERIDIS & YEN 
(2012) 

USA 2006 Gemüse LA/AIDS -0,76 bis -1,20 -1,81 bis -2,77 0,85 bis 1,29 1,30 bis 1,84 

LIN et al. 
(2009);  

USA 2006 Obst Translog-NS -0,49 bis -0,85 -1,06 bis -3,54 0,98 bis 1,01 0,81 bis 1,03 

LUSK 
(2010) 

USA 2007-2009 Eier AIDS -0,99 bis -1,01 -1,13 bis -1,52 1,00 bis 1,07 0,61 bis 0,75 

MONIER et al. 
(2009) 

FR 2005 
Milch 
Eier 

LA/AIDS 
-1,02 
-0,78 

-0,38 
-2,38 

--- --- 

THOMPSON & GLASER 
(2001) 

USA 1992-1996 Babynahrung QU/AIDS -0,17 bis -0,74 -1,58 bis -5,16 0,59 bis 1,73 -4,77 bis 5,44 

ZHANG et al. 
(2006) 

USA 1999-2003 
Kartoffeln, Tomaten, 
Zwiebeln, Kopfsalat 

LA/AIDS -0,27k) bis 0,81k) -0,53k) bis -1,11k) 0,56 bis 1,76 0,46 bis 2,26 

NS – Nachfragesystem; a) Einkommenselastizität; b) – dargestellt sind die Werte für Vollmilch; k)– kompensierte Eigenpreiselastizität; n.s. – nicht signifikant. 
Quelle: Eigene Zusammenstellung.
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Eier 

Für die Warengruppe Eier mangelt es bislang an empirischer Evidenz. Einzig die Studien von 
MONIER et al. (2009), BUNTE et al. (2007) und LUSK (2010) berechnen Preiselastizitäten für 
Bioeier in Frankreich, den Niederlanden und den USA. MONIER et al. (2009) und BUNTE et al. 
(2007) unterscheiden nur zwischen konventionellen und ökologischen Eiern, nicht aber zwi-
schen verschiedenen Haltungsformen. BUNTE et al. (2007) finden keinen Unterschied in der 
Höhe der Eigenpreiselastizität zwischen konventionellen und Bioeiern. Die Autoren berech-
nen für beide Eiersorten einen Wert von -0,99, der jedoch nur bei konventionellen Eiern signi-
fikant von Null verschieden ist. Nach MONIER et al. (2009) ist die Nachfrage nach Bioeiern in 
Frankreich mit einer Eigenpreiselastizität von -2,38 deutlich elastischer als die nach konventi-
onellen Eiern (-0,78). Kreuzpreiseffekte für Eier sind bei BUNTE et al. (2007) nicht signifikant 
von Null verschieden, MONIER et al. (2009) präsentieren keine Kreuzpreiseffekte. Beide Stu-
dien geben keine Ausgabenelastizitäten an. 

LUSK (2010) untersucht die Nachfrage nach konventionellen Eiern, Eiern aus Freilandhaltung, 
Bioeiern und sonstigen Eiern. Die Analysen basieren auf IRI Handelsscannerdaten der Metro-
polregionen San Fancisco/Oakland und Dallas/Ft. Worth für den Zeitraum Januar 2007 bis 
Januar 2009. Auf der Basis eines AIDS werden Nachfrageelastizitäten und -trends zwischen 
den beiden Regionen verglichen. Dabei wird insbesondere der Einfluss der Abschaffung der 
Käfighaltung in Kalifornien (d. h. in der Region San Fancisco/Oakland) im Jahr 2008 und die 
damit verbundene mediale Diskussion um Tierschutzrichtlinien untersucht. Die Preiselastizi-
täten unterscheiden sich nicht maßgeblich zwischen den Regionen und liegen, ähnlich wie bei 
BUNTE et al. (2007) im Bereich von -1. Bioeier werden dabei geringfügig elastischer nachge-
fragt als konventionelle Eier. Die Nachfrage nach Eiern aus Freilandhaltung ist dagegen deut-
lich preiselastischer. Die Kreuzpreiseffekte deuten auf substitutive, jedoch wiederum asym-
metrische Beziehungen zwischen den Eiersorten hin. Die Ausgabenelastizitäten von Freiland-
haltungs- und Bioeiern sind deutlich kleiner als die von konventionellen Käfig-Eiern. Weiter-
hin deuten die Ergebnisse an, dass die mediale Tierschutzdiskussion und die Auseinanderset-
zung der Konsumenten mit modernen landwirtschaftlichen Produktionsmethoden nicht zu 
einer Senkung der Eierausgaben insgesamt, sondern zu einer Verschiebung der Ausgabenan-
teile zugunsten von Freilandhaltungs- und Bioeiern geführt haben. Die Arbeit von LUSK 
(2010) scheint vor dem Hintergrund, dass auch hierzulande die Käfighaltung von Legehennen 
im Jahr 2010 abgeschafft wurde, besonders relevant für den deutschen Markt für (Bio-)Eier. 

Obst und Gemüse 

Während FOURMOUZI, GENIUS und MIDMORE (2012) die Warengruppen Obst und Gemüse in 
einem gemeinsamen Nachfragesystem analysieren, untersuchen LIN et al. (2009) nur die 
Nachfrage nach Obst. ZHANG et al. (2006) und KASTERIDIS und YEN (2012) konzentrieren 
sich auf die Nachfrage nach Frischgemüse und GLASER und THOMPSON (1999) analysieren 
den Tiefkühl(TK)-Gemüsemarkt. TK-Gemüse hat gegenüber Frischgemüse den Vorteil, dass 
es sich um verpackte und EAN-kodierte Produkte handelt und Bioprodukte somit leicht zu 
identifizieren sind. Mit Ausnahme der Studie von FOURMOUZI, GENIUS und MIDMORE (2012), 
die auf Konsumdaten Londoner Haushalte basiert, untersuchen alle anderen Studien zu Obst 
und Gemüse den U.S.-amerikanischen Markt. GLASER und THOMPSON (1999) und ZHANG et 
al. (2006) verwenden Daten des amerikanischen AC Nielsen Handelspanels. LIN et al. (2009) 
und KASTERIDIS und YEN (2012) arbeiten dagegen mit Daten des AC Nielsen Haushaltspa-
nels. 
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GLASER und THOMPSON (1999) untersuchen mit Hilfe eines AIDS die Nachfrage nach den 
Tiefkühl-Gemüsesorten Brokkoli, Bohnen, Erbsen und Mais. Die Eigenpreiselastizitäten wei-
sen für alle Biogemüsesorten eine elastische Nachfrage auf, die zudem deutlich elastischer ist 
als die Nachfrage nach den konventionellen Pendants. In Bezug auf die Ausgabenelastizitäten 
zeigt sich keine einheitliche Struktur: Bei Brokkoli und Erbsen ist die Ausgabenelastizität der 
Biovariante größer als die der konventionellen Variante, bei Mais verhält es sich umgekehrt, 
bei Bohnen gibt es keinen Unterschied. 

ZHANG et al. (2006) analysieren die Nachfrage nach ökologischen und konventionellen Kar-
toffeln, Tomaten, Zwiebeln und Kopfsalat. Obwohl frisches Gemüse untersucht wird, werden 
saisonale Nachfrage- und Angebotseffekte nicht berücksichtigt. Mit Ausnahme von Biokar-
toffeln zeigt sich die Nachfrage nach allen untersuchten Gemüsesorten unelastisch. Jedoch 
lässt sich kein allgemeingültiges Verhältnis der Höhe der Preiselastizität zwischen konventio-
nellen und Bioprodukten feststellen: Bei Kartoffeln und Tomaten ist die Eigenpreiselastizität 
der Biovariante im Betrag höher, für Zwiebeln und Salat gilt das Gegenteil. Die Ausgaben-
elastizitäten der Biovarianten sind dagegen stets höher als die der konventionellen Produkte. 

KASTERIDIS und YEN (2012) verwenden Querschnittsdaten von rund 7 500 amerikanischen 
Haushalten aus dem Jahr 2006. Sie schätzen eine zensierte Form des LA/AIDS, das dem ho-
hen Anteil von Nullbeobachtungen im Datensatz Rechnung trägt. Die Ergebnisse zeigen eine 
preiselastische Nachfrage nach allen Biogemüsesorten mit Werten zwischen -1,85 für Bioka-
rotten und -2,77 für Biokartoffeln. Diese Werte stimmen in der Größenordnung gut mit denen 
von GLASER und THOMPSON (1999) überein. Die Nachfrage nach den konventionellen Gemü-
sesorten zeigt sich – mit Ausnahme von Kartoffeln mit einer Eigenpreiselastizität von -1,20 – 
preisunelastisch. Die Ausgabenelastizitäten von konventionellen Zwiebeln, Kartoffeln und 
Karotten liegen nahe bei Eins. Für konventionelle Paprika liegt sie bei 1,29. Die Ausgaben-
elastizitäten der Biogemüsesorten sind mit Werten zwischen 1,30 für Biokarotten und 1,84 für 
Biokartoffeln deutlich höher. Mit steigenden Gemüseausgaben ändert sich folglich die Zu-
sammensetzung des Gemüse-Warenkorbes zugunsten der Biogemüsesorten. Die Kreuzpreis-
effekte offenbaren substitutive Beziehung zwischen den Biogemüsesorten und ihren jeweili-
gen konventionellen Pendants. 

FOURMOUZI, GENIUS und MIDMORE (2012) untersuchen die Nachfrage nach konventionellem 
und ökologischen Frischobst und -gemüse anhand von Querschnittsdaten für 2005/2006 von 
knapp 2 300 britischen Haushalten aus der Metropolregion London. Auf der Basis eines 
AIDS, das durch verschieden Erweiterungen auch der qualitativen Heterogenität der Produkte 
(vgl. Abschnitt 5.2.6) und der hohen Anzahl von Nullbeobachtungen (vgl. Abschnitt 5.2.4) im 
Datensatz Rechnung trägt, werden Nachfrageelastizitäten für die vier Produktgruppen kon-
ventionelles Obst, konventionelles Gemüse, Bioobst und Biogemüse geschätzt. Während die 
Ausgabenelastizitäten von konventionellem Obst und Gemüse nahe Eins liegen, werden die 
Biovarianten aufgrund der deutlich höheren Werte den ‚Luxusgütern’ zugerechnet. Steigen 
die Ausgaben Londoner Haushalte für Obst und Gemüse um 1 %, so steigen die Ausgaben für 
Bioobst (Biogemüse) überproportional um 1,39 % (1,38 %). Die Eigenpreiselastizitäten der 
Nachfrage nach den Biovarianten sind mit Werten von -1,59 für Obst und -1,39 für Gemüse 
annähernd dreimal so hoch wie die von konventionellem Obst und Gemüse (jeweils -0,5). 
Während Bioobst und -gemüse komplementäre Güter sind (negative Kreuzpreiselastizitäten), 
bestehen zwischen konventionellem und Bioobst sowie zwischen konventionellem und Bio-
gemüse jeweils substitutive Beziehungen. Die Kreuzpreisbeziehungen sind erneut asymmet-
risch. Darüber hinaus untersuchen die Autoren die Preis- und Ausgabenelastizitäten getrennt 
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für verschiedene Haushaltsgruppen, differenziert nach sozialem Status und dem Vorhanden-
sein von Kindern. Haushalte mit niedrigem sozialem Status reagieren dabei etwas preis- und 
ausgabenelastischer als Haushalte mit hohem sozialem Status. Haushalte mit Kindern sind 
preis- und ausgabensensibler als kinderlose Haushalte. 

LIN et al. (2009) arbeiten wie KASTERIDIS und YEN (2012) mit Querschnittsdaten für das Jahr 
2006 aus dem AC Nielsen Haushaltspanel. Die Autoren schätzen ein zensiertes Translog-
Nachfragesystem für zwölf Obstkategorien. Wie FOURMOUZI, GENIUS und MIDMORE (2012) 
ermitteln auch sie eine elastische Nachfragereaktion nach Bioobst. Die Eigenpreiselastizitäten 
von Bioäpfeln (-1,06), -bananen (-3,19) und -trauben (-3,54) liegen zum Teil deutlich im elas-
tischen Bereich. Die Werte für Bioorangen (-0,92), -erdbeeren (-0,36) und andere Biofrüchte 
(-0,01) sind statistisch nicht signifikant von Null verschieden. Die Nachfrage nach konventio-
nellem Obst ist mit Werten zwischen -0,49 für Trauben und -0,85 für die Kategorie ‚sonstiges 
Obst’ preisunelastisch. Bei den Ausgabenelastizitäten finden die Autoren dagegen keine deut-
lichen Unterschiede zwischen den konventionellen und den Bioobstkategorien. Die Kreuz-
preiselastizitäten weisen die oben beschriebene, in vielen Studien gefundene Asymmetrie auf: 
Die Nachfrage nach Bioobst reagiert stärker auf Preisänderungen von konventionellem Obst 
als vice versa. Durch die Aggregation auf Jahresdaten werden auch hier keine saisonalen 
Muster in Angebot und Nachfrage berücksichtigt. 

Sonstige Warengruppen 

ANDERS und MÖSER (2008) untersuchen die Nachfrage nach konventionellem und ökologi-
schem Fleisch in Kanada. Für beide Produktionsmethoden (bio und konventionell) wird zwi-
schen Steaks, Braten und Hackfleisch unterschieden. Den Ergebnissen zufolge weisen die 
Käufer von konventionellem Fleisch eine ähnliche Preissensibilität auf wie die Käufer von 
Biofleisch. Die Nachfrage nach konventionellem (-1,40) und Biohackfleisch (-2,71) ist hoch-
gradig preissensibel. Die Nachfrage nach Steaks und Braten reagiert dagegen nur schwach auf 
Preisänderungen. Dabei ist die Preiselastizität der Biovarianten mit -0,61 für Braten und -0,78 
für Steaks etwas größer als die der konventionellen Varianten, deren Werte sich nicht signifi-
kant von Null unterscheiden. Die Ausgabenelastizitäten der Biovarianten (1,70 für Braten und 
1,93 für Steaks) sind dagegen deutlich größer als die von konventionellem Fleisch (0,30 für 
Braten, 1,52 für Steaks und 0,99 für Hackfleisch). Erstaunlich ist die negative Ausgabenelas-
tizität von Biohackfleisch. Die Autoren schlussfolgern, dass es sich bei Biohackfleisch um ein 
inferiores Gut handelt, dessen Nachfrage bei steigendem Einkommen (bzw. steigenden 
Fleischausgaben) sinkt. Wesentliches Ergebnis der Studie ist, dass Einkommens- bzw. Aus-
gabenänderungen zu deutlichen Veränderungen in Nachfragemenge und -struktur führen. Bei 
Preisänderungen ist das dagegen nicht der Fall. Darüber hinaus untersuchen die Autoren sai-
sonale Verbrauchsmuster und zeigen, dass die Nachfrage nach konventionellem Fleisch (v. a. 
bedingt durch vermehrtes Grillen im Sommer) stärkeren saisonalen Schwankungen unterliegt 
als die Nachfrage nach Biofleisch.  

HSIEH, MITCHELL und STIEGERT (2009) untersuchen Preis- und Nachfrageaspekte für sieben 
Kartoffelsorten bzw. Kartoffelprodukte mit Hilfe eines generalisierten AIDS-Modells 
(G/AIDS), das darüber hinaus die Aspekte der Preis- und Ausgabenendogenität berücksich-
tigt. Als Datengrundlage dient das AC Nielsen Handelspanel im Zeitraum von 2000 bis 2005. 
Eine Besonderheit der Studie ist, dass neben vier konventionellen Kartoffelsorten und Biokar-
toffeln auch zwei verarbeitete Produktvarianten (TK-Kartoffelprodukte und Püreepulver) in 
das Nachfragesystem integriert werden. So können auch Wechselwirkungen zwischen Kartof-
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felprodukten verschiedener Verarbeitungsgrade analysiert und quantifiziert werden. Die 
Nachfrage nach konventionellen Kartoffeln mit außergewöhnlichen Farben und Formen (z. B. 
blau, lila, orange, Fingerlinge) ist mit einem Wert von -1,62 am preiselastischsten. Die Werte 
der anderen konventionellen Kartoffelvarianten liegen zwischen -0,55 und -1,37. Die Eigen-
preiselastizität von Biokartoffeln (-1,36), TK-Kartoffelprodukten (-0,10) und Kartoffelpüree 
(-3,99) sind nicht signifikant. Ungewöhnlich ist, dass die Ausgabenelastizitäten der „Stan-
dard-Kartoffelsorten“ mit Werten deutlich über Eins größer sind als die der Spezial- und Bio-
kartoffeln. Neben Ausgabenelastizitäten werden auch Einkommenselastizitäten berechnet, die 
die gleiche Struktur aufweisen. Bei steigendem Einkommen, steigt folglich vornehmlich die 
Nachfrage nach Standardprodukten. Die Autoren ziehen daraus den Schluss, dass der beo-
bachtete Trend zu Biokartoffeln nicht einkommensinduziert ist, sondern durch Faktoren wie 
Geschmack oder Gesundheitsbewusstsein bestimmt wird. 

THOMPSON und GLASER (2001) untersuchen die Nachfrage nach konventioneller und ökologi-
scher Baby-Glaskost in den Produktvarianten Menü, Obst/ Dessert, Gemüse, Zerealien und 
Saft. Im Vergleich zu Deutschland waren die Bio-Marktanteile bei Baby-Glaskost 1999 – 
d. h. gegen Ende des Untersuchungszeitraums von THOMPSON und GLASER (2001) – mit An-
teilen von 2,5 % bei Saft, rund 5 % bei Obst- und Gemüsezubereitungen und 13 % bei Menüs 
deutlich niedriger. Die Autoren schätzen zwei QU/AIDS auf der Basis von zwei unterschied-
lichen Paneldatensätzen – dem AC Nielsen Handelspanel 1992 bis 1996 und dem IRI Han-
delspanel 1996 bis 2000. Die Nachfrage nach Biobabynahrung ist hochgradig preiselastisch. 
Die Absolutwerte der Eigenpreiselastizitäten liegen zwischen -1,58 (Gemüse im IRI Daten-
satz) und -5,16 (Saft im IRI-Datensatz). Wie für Biotiefkühlgemüse und Biomilch auch (vgl. 
GLASER & THOMPSON 1999, 2000) haben die Eigenpreiselastizitäten der Nachfrage nach den 
Bioprodukten im Zuge von sinkenden Preisaufschlägen und wachsendem Marktanteil im 
Zeitablauf abgenommen, während sie bei den konventionellen Produkten konstant blieben.  

Konventionelle Baby-Glaskost wird äußert unelastisch nachgefragt. Hier liegen die Werte 
zwischen -0,15 (Obst/ Dessert im AC Nielsen Datensatz) und -0,75 (Gemüse im IRI Daten-
satz). Viele Eigenpreiselastizitäten der Nachfrage nach den konventionellen Produktvarianten 
sind zudem nicht statistisch signifikant von Null verschieden. Die Autoren erklären diese un-
gewöhnlich niedrige Preissensibilität für ein lagerfähiges Produkt wie Baby-Glaskost zum 
einen mit der geringen Preisvariabilität (Babynahrung wird nur selten zu reduzierten Preisen 
angeboten) und zum anderen mit dem Wunsch der Eltern nach Kontinuität in der Ernährung 
ihrer Kinder.  

Die Kreuzpreiselastizitäten zeigen substitutive Beziehungen zwischen den Bio-Produktvarian-
ten und ihren jeweiligen konventionellen Pendants. Die Höhe der Kreuzpreiselastizitäten ist 
auch bei Babynahrung asymmetrisch. Die Ausgabenelastizitäten der Bioprodukte weisen mit 
Werten zwischen -4,77 und 5,44 eine enorme Spannweite auf. Sie unterscheiden sich jedoch 
alle nicht statistisch signifikant von Null. Ausgabenelastizitäten von Null halten die Autoren 
für äußerst plausibel, da Eltern die Zusammensetzung der Ernährung ihrer Kinder (d. h. die 
Ausgabenanteile für die einzelnen Produktvarianten) auch bei steigenden Ausgaben für Baby-
nahrung mit dem Ziel einer ausgewogenen Diät nicht ändern. 
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3.3 Zusammenfassung des Literaturüberblicks und Hypothesenbildung 

Aus dem Überblick über die bestehende Literatur lassen sich vier Schlussfolgerungen ziehen 
bzw. vier Hypothesen ableiten. Erstens kommt die überwiegende Zahl der Studien zu dem 
Ergebnis, dass die Nachfrage nach den jeweils untersuchten Bioprodukten elastischer ist als 
die Nachfrage nach den konventionellen Lebensmitteln (ALVIOLA & CAPPS 2010; CHOI & 
WOHLGENANT 2010; DHAR 
& FOLTZ 2005; FOURMOUZI, 
GENIUS & MIDMORE 2012; 
GLASER & THOMPSON 1999, 
2000; JONAS 2005; JONAS & 
ROOSEN 2008; KASTERIDIS 

& YEN 2012; LIN et al. 2009, 
LUSK 2010; MONIER et al. 2009; THOMPSON & GLASER 2001). ANDERS und MÖSER (2008), 
BUNTE et al. (2007) und ZHANG et al. (2006) finden keinen Unterschied in der Preissensibilität 
der Käufer zwischen konventionellen und ökologischen Produkten. Nur CHANG et al. (2011) 
und MONIER et al. (2009)8 präsentieren eine im Betrag niedrigere Preiselastizität der Nachfra-
ge nach dem Bioprodukt im Vergleich zum konventionellen Pendant. Beide Studien untersu-
chen die Warengruppe Milch. 

 

Zweitens betonen zehn der 17 untersuchten Studien das Auftreten asymmetrischer Kreuz-
preisbeziehungen (ALVIOLA & CAPPS 2010; CHOI & WOHLGENANT 2010; DHAR & FOLTZ 

2005; FOURMOUZI, GENIUS & MIDMORE 

2012; GLASER & THOMPSON 1999, 2000; 
JONAS & ROOSEN 2008; LIN et al. 2009; 
LUSK 2010; THOMPSON & GLASER 

2001). Dabei ist stets die Stärke der 
Nachfrageanpassungen bei den Biovari-
anten infolge von Preisänderungen bei 
konventionellen Produkten stärker als 

die Nachfrageanpassungen bei den konventionellen Varianten infolge von Preisänderungen 
bei den Bioprodukten. Keine der Studien weist eindeutig auf symmetrische Kreuzpreisbezie-
hungen hin.  

 

Die Ergebnisse bezüglich des Verhältnisses der Ausgabenelastizitäten sind uneindeutig. Sechs 
Studien finden höhere Ausgabenelastizitäten für die untersuchten Bioprodukte (ALVIOLA & 
CAPPS 2010; ANDERS & MÖSER 2008; FOURMOUZI, GENIUS & MIDMORE 2012; GLASER & 
THOMPSON 2000; KASTERIDIS 

& YEN 2012; ZHANG et al. 
2006). Zehn Studien ermitteln 
dagegen höhere Ausgaben-
elastizitäten für die konventi-
onellen Produkte, keine deut-
lichen Unterschiede zwischen 
                                                 
8 MONIER et al. (2009) untersuchen die Nachfrage nach konventionellen und ökologischen Eiern und Milch. Bei 
Eiern ist der Betrag der Eigenpreiselastizität der Biovariante höher, bei Milch der der konventionellen Variante. 

Hypothese 1: Die Eigenpreiselastizität der Nachfrage nach 
Bioprodukten ist im Betrag höher als die Eigenpreiselastizität 

der Nachfrage nach konventionellen Produkten: konvBio εε > . 

Hypothese 3: Die Ausgabenelastizität der Nachfrage nach 
Bioprodukten ist höher als die Ausgabenelastizität der Nach-
frage nach konventionellen Lebensmitteln: konvBio ηη > . 

Hypothese 2: Die Kreuzpreisbeziehungen 
zwischen konventionellen und ökologischen Pro-

dukten sind asymmetrisch: BiokonvkonvBio ,, εε >  . 
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den Produktionsformen oder insignifikante Werte (CHANG et al. 2011; CHOI & WOHLGENANT 
2010; DHAR & FOLTZ 2005; GLASER & THOMPSON 1999; HSIEH et al. 2009; JONAS 2005, 
JONAS & ROOSEN 2008; LIN et al. 2009; LUSK 2010; THOMPSON & GLASER 2001). BUNTE et 
al (2007) und MONIER et al. (2009) präsentieren keine Ausgabenelastizitäten. Da die Mehr-
zahl der untersuchten Studien jedoch keine signifikanten Unterschiede zwischen ökologischen 
und konventionellen Produkten feststellt und die jüngsten Studien (FOURMOUZI, GENIUS & 
MIDMORE 2012; KASTERIDIS & YEN 2012) eine höhere Ausgabenelastizität der Biovarianten 
dokumentieren, folgt Hypothese 3 diesen jüngsten Ergebnissen. 

 

GLASER und THOMPSON (1999, 2000, 2001), die Eigenpreiselastizitäten der Nachfrage nach 
Biotiefkühlgemüse, Biomilch und Biobabynahrung in den USA für verschiedene Zeiträume 
geschätzt haben, konnten für alle drei Warengruppen feststellen, dass die Preissensibilität der 

Verbraucher bei Bio-Produkten 
im Zeitablauf abgenommen hat, 
während sie bei konventionellen 
Produkten konstant blieb. Auf 
diesem Ergebnis basiert Hypo-
these 4. 

   

 

In Bezug auf Untersuchungsland, -zeitraum und -methodik sowie auf die verwendete Daten-
grundlage verdeutlicht der gegebene Literaturüberblick auch, dass  

▪ die Mehrzahl der Studien den U.S.-amerikanischen Markt oder Märkte europäischer 
Nachbarländer untersucht, 

▪ sich die Untersuchungen bislang auf wenige Warengruppen aus dem Bereich der frischen 
Lebensmittel konzentrieren, 

▪ der Untersuchungszeitraum in der Regel schon einige Jahre zurück liegt, 

▪ die Analysen auf Daten aus Haushalts- oder Handelspanels basieren und 

▪ in den meisten Studien das AIDS oder Modifikationen davon wie das quadratische AIDS 
(QU/AIDS) oder das AIDS mit linearem Preisindex (LA/AIDS) Anwendung finden. 

Auf aktuellen Daten basierende Untersuchungen, Studien speziell für Deutschland und Analy-
sen weiterer bedeutender oder im Wachstum begriffener Warengruppen wie beispielsweise 
Fleisch oder Convenience-Produkte sind äußerst rar. Da sich der deutsche Biomarkt in der 
Struktur und der Größe von denen anderer Ländern unterscheidet, ist es wahrscheinlich, dass 
auch das Verbraucherverhalten und speziell die Preissensibilität der Biokäufer in den unter-
suchten Ländern voneinander abweicht. Darüber hinaus unterlagen Größe und Wettbewerbs- 
und Sortimentsstruktur im Biomarkt im letzten Jahrzehnt deutlichen Veränderungen. Der 
Biomarkt hat in vielen Segmenten sein Nischendasein verlassen und es ist wahrscheinlich, 
dass sich auch das Verhalten und die Preissensibilität der Verbraucher heutzutage anders ge-
stalten als vor einigen Jahren. Diese Forschungslücken wurden im Rahmen des hier vorge-
stellten Projekts aufgegriffen. In der folgenden empirischen Analyse wird anhand aktueller 
Daten eines deutschen Haushaltspanels geprüft, ob die oben aufgestellten Hypothesen auch 
auf die deutschen Biomärkte zutreffen. 

Hypothese 4: Der Betrag der Eigenpreiselastizität 
der Nachfrage nach Bioprodukten sinkt im Zeitablauf 

(d. h. mit zunehmender Marktreife): 1-tBiotBio ,, εε >  . 
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4 Datengrundlage und deskriptive Statistik 

4.1 Datenverfügbarkeit 

Die für das vorgestellte Projekt durchgeführten Analysen basieren auf Daten zweier Haus-
haltspanels der Gesellschaft für Konsumforschung (GfK) in Nürnberg. Der Untersuchungs-
zeitraum umfasst die Jahre 2004 bis 2008. Die Daten wurden für die am Fachgebiet Agrar- 
und Lebensmittelmarketing der Universität Kassel durchgeführten Projekte „Dynamik des 
Kaufverhaltens im Bio-Sortiment“ (FKZ 09OE014) und „Ausweitung der individuellen Be-
darfsdeckung mit Öko-Lebensmitteln – Identifikation von Sortimentslücken und produktspe-
zifischen Kaufbarrieren für Öko-Käufer“ (FKZ 08OE102) von der GfK aus den Haushaltspa-
nels ConsumerScan und ConsumerScan FreshFood generiert. Sie enthalten die Aufzeichnun-
gen der Lebensmitteleinkäufe aus 41 Warengruppen. In einem ersten Schritt wurden die Roh-
daten von der Universität Kassel und der ZMP auf die Validität der Klassifizierung in kon-
ventionelle und ökologische Lebensmittel geprüft und gegebenenfalls korrigiert (vgl. BUDER 
et al. 2010: 10). Die korrigierten Datensätze wurden der Universität Giessen für die Projekt-
bearbeitung als SPSS-Dateien zur Verfügung gestellt.  

Im Panel Consumer Scan erfassen rund 20 000 für Deutschland repräsentative Haushalte9 ihre 
Einkäufe kodierter Lebensmittel10 mit Hilfe von Handscannern, die die GfK den Haushalten 
zur Verfügung stellt. Berichtet werden Einkäufe in allen Einkaufsstätten einschließlich NKH 
und Direktvermarktung. Im Panel ConsumerScan FreshFood berichten ca. 13 000 Haushalte 
aus dem Panel ConsumerScan zusätzlich über ihre Einkäufe frischer Lebensmitteln wie Brot, 
Obst, Gemüse, Fleisch und Eier. Da diese Produkte häufig lose verkauft werden, erhalten die 
Haushalte ein Codebuch, mit dessen Hilfe auch Produkte ohne Kodierung mit dem Hand-
scanner erfasst werden können11. 

Für jedes einzelne Jahr des Untersuchungszeitraums setzen sich die Daten aus einem Ein-
kaufsdatensatz und einem Strukturdatensatz zusammen. Die Einkaufsdatensätze dokumentie-
ren jeden einzelnen Produktkauf. Hier stellt jeder Einkauf eines bestimmten Produktes zu ei-
nem Datum in einer Einkaufsstätte in beliebiger Menge einen Fall dar. Für jedes gekaufte 
Produkt sind Kaufdatum, gekaufte Menge, Preis, Name der Einkaufsstätte sowie weitere Pro-
duktcharakteristika dokumentiert.  

Die Strukturdatensätze beinhalten die Angaben der Haushalte zu soziodemografischen 
Merkmalen. Hierzu erhalten die Haushalte neben der laufenden Einkaufsberichterstattung 
einmal jährlich einen Fragebogen, der Merkmale wie Haushaltsgröße, Haushaltsnettoein-
kommen, Anzahl der Kinder und den Wohnort erfasst. Außerdem werden Beruf, Geschlecht, 
Alter und Bildung des Hauptverdieners sowie der haushaltsführenden Person erfragt. Die zur 
Verfügung gestellten Struktur- bzw. Haushaltsdatensätze enthalten keine Informationen zu 
Einstellungen, Werten und Normen der berichtenden Haushalte. 
                                                 
9 Inzwischen wurde die Anzahl der im ConsumerScan-Panel berichtenden Haushalte auf 30 000 erhöht. Während 
der Untersuchungsperiode betrug der angestrebte Panelumfang jedoch noch 20 000 Haushalte. 
10 In der Regel weisen verpackte Lebensmittel entweder eine acht- oder dreizehnstellige GTIN (Global Trade 
Item Number) auf. Sie erlaubt eine international eindeutige Produktkennzeichnung von Lebensmitteln und ande-
ren Handelsgütern und hat im Jahr 2009 die EAN (European Article Number) abgelöst. Produkte ohne Kodie-
rung (z. B. von Tiefkühl-Heimdiensten) können von den Haushalten manuell eingegeben werden. 
11 Bei den Haushalten in den GfK Panels handelt es sich um eine geschichtete Zufallsstichprobe. Die Schichten 
werden anhand von geografischen und demografischen Zielgrößen gebildet und sorgen dafür, dass die Untersu-
chungsgesamtheit nach Zahlen des Mikrozensus repräsentativ für die deutsche Bevölkerung ist. Für eine detail-
lierte Beschreibung der Datengrundlage und Erfassungsmethoden siehe BUDER et al. (2010), BUDER (2011) und 
SCHRÖCK (2010a). 
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Der Datensatz bietet in mehrerer Hinsicht eine außergewöhnliche Datengrundlage. Allen vor-
an weisen die Panels mit 20 000 bzw. 13 000 über einen Zeitraum von fünf Jahren berichten-
den Haushalten eine einzigartige Stichprobengröße auf. Darüber hinaus bietet die Verwen-
dung von Daten eines Haushaltspanels gegenüber denen aus Handelspanels, die in der Litera-
tur häufig Anwendung finden (vgl. Kapitel 3), einige Vorteile. Erstens sind Einkäufe in einer 
großen Vielfalt an verschiedenen Einkaufsstätten und Geschäftstypen inklusive Direktver-
marktung und NKH dokumentiert, die in Handelspanels typischerweise nicht erfasst werden. 
Zweitens ermöglicht eine einheitliche Identifikationsnummer für jeden Haushalt eine direkte 
Verknüpfung der in den Einkaufsdatensätzen dokumentierten Kaufinformationen mit sozio-
demografischen Haushaltscharakteristika, die in Handelspanels ebenfalls fehlen. So können 
neben den klassischen ökonomischen Determinanten – Preise und Einkommen – auch sozio-
demografische Merkmale der Haushalte und ihre Einkaufshistorie bzw. ihre Gewohnheiten in 
Bezug auf ihr Einkaufsverhalten als Einflussfaktoren in der Nachfrageanalyse berücksichtigt 
werden. Im Gegenzug decken Haushaltspanels naturgemäß keine Einkäufe von Großverbrau-
chern, institutionellen Einrichtungen, der Gastronomie und von Touristen ab.  

Für den Fünfjahreszeitraum sind insgesamt mehr als 45 Mio. einzelne Produktkäufe von 
23 218 Haushalten dokumentiert. Davon haben 15 859 Haushalte auch im Frischepanel be-
richtet. Im Rahmen des Projektes wurden die Daten mit Hilfe der Statistikprogramme SPSS 
und stata aufbereitet, d. h. es wurden für die jeweilig untersuchte Warengruppe relevante Ein-
kaufsdatensätze herausgefiltert, zu Jahresdaten aggregiert und mit den entsprechenden Struk-
turdaten der Haushalte kombiniert. Die einzelnen Produkte wurden dabei – je nach Analyse-
ziel – zu Produktgruppen zusammengefasst.  

Bei den für die Analysen selektierten Datensätzen handelt es sich stets um einen unbalancier-
ten Paneldatensatz. Da während des Untersuchungszeitraums einige berichtende Haushalte 
die beiden Panels verlassen haben und neue Haushalte hinzugekommen sind, übersteigt die 
Anzahl der Haushalte in der Untersuchungsgesamtheit meist die durchschnittliche Anzahl von 
20 000 Haushalten im Panel GfK ConsumerScan bzw. von 13 000 Haushalten im Panel GfK 
ConsumerScan FreshFood (vgl. Tabelle 8, S. 54).  

4.2 Auswahl der untersuchten Warengruppen 

Die Warengruppen wurden zum einen nach ihrer Bedeutung im Biomarkt und zum anderen 
nach ihrem Anteil an den Lebensmittelausgaben deutscher Haushalte allgemein selektiert. Als 
Warengruppen mit einer hohen Bedeutung im Biomarkt wurden Eier, Milch, Gemüse und 
Obst ausgewählt. Sie zeichnen sich sowohl durch einen hohen Umsatzanteil am Biomarkt als 
auch durch einen vergleichsweise hohen Bioanteil am Gesamtmarkt aus. Die Bio-Umsatz-
anteile von Milch (rund 6 %), Eiern (11 %), Gemüse (7 %) und Obst (6 %) liegen deutlich 
über dem durchschnittlichen Bio-Umsatzanteil von rund 3,7 % (vgl. BÖLW 2009, 2011; YI-

RIDOE, BONTI-ANKOMAH & MARTIN 2005). Darüber hinaus wird die Warengruppe Fleisch 
untersucht. Hier liegt der Bio-Umsatzanteil mit etwas über einem Prozent zwar noch sehr 
niedrig. Fleisch macht jedoch mit knapp 27 % den größten Anteil an den Lebensmittelausga-
ben deutscher Haushalte insgesamt aus (STATISTISCHES BUNDESAMT 2013b). 

Neben der in Marktanteilszahlen erfassbaren Bedeutung der ausgewählten Warengruppen gibt 
es in einigen Warengruppen weitere relevante Faktoren, die eine Untersuchung besonders 
interessant machen und für den Biomarkt relevante und aufschlussreiche Ergebnisse erwarten 
lassen. So ist beispielsweise Milch in mehrer Hinsicht besonders gut für Nachfrageanalysen 
geeignet. Erstens ist Milch ein relativ homogenes Produkt, das einen hohen Grad an Standar-
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disierung aufweist (z. B. in Bezug auf Fettgehalt, sonstige Inhaltsstoffe, Packungsgröße, Halt-
barkeit etc.). Zweitens ist die Verpackung in der Regel EAN-kodiert, was die Identifikation 
von Bioprodukten erheblich erleichtert. Drittens ist Biomilch seit der Einlistung in den Dis-
countern in den Jahren 2004 und 2005 flächendeckend auch im LEH in Bioqualität erhältlich. 
Viertens weist Biomilch eine hohe Käuferreichweite auf. Das heißt, sie wird von annähernd 
allen Haushalten gekauft. Somit ist der Anteil der Nullbeobachtungen im Datensatz ver-
gleichsweise niedrig. 

Die Häufigkeit der Auswahl von Gemüse als untersuchte Warengruppe in der Literatur (vgl. 
Abschnitt 3.2) zeigt, dass auch Gemüse eine Warengruppe mit besonderer Bedeutung im Bio-
markt ist. Einige Gemüsesorten wie Karotten oder Kartoffeln zählten neben Eiern und Milch 
zu den ersten Produkten, die flächendeckend auch in Supermärkten und Discountern gelistet 
wurden. Diese Produkte gelten als Einstiegsprodukte in den Konsum von Biolebensmitteln. 
Das heißt, Konsumenten „betreten“ den Biomarkt häufig erstmals durch den Kauf von Milch, 
Eier, Karotten oder Kartoffeln in Bioqualität und weiten ihren Biokonsum anschließend auch 
auf andere Gemüsesorten und Warengruppen aus (OBERHOLTZER, DIMITRI & GREENE, 2005).  

Fleisch ist eine Warengruppe mit großen qualitativen Unterschieden. Die Produkte unter-
scheiden sich nicht nur nach Tierart und Teilstück, sondern auch in einer Vielzahl weiterer, 
die Fleischqualität beschreibender Variablen wie Angebotsform, Verarbeitungsgrad, Fettge-
halt oder Farbintensität. Neben dem hohen Grad an Produktdifferenzierung in der Waren-
gruppe zeichnet sich Fleisch auch durch kontinuierliche und schockartige Nachfrageänderun-
gen aus, die in keiner Beziehung zum Einkommen oder zu Preisen stehen. Für die Fleisch-
nachfrage sind offensichtlich andere Größen und Entwicklungen wie der technische Fort-
schritt, zunehmender Außer-Haus-Verzehr, der Trend zu Convenience-Produkten oder die 
Auswirkungen medialer Berichterstattung über ‚Lebensmittelskandale’ von entscheidender 
Bedeutung (PIGGOTT & WRIGHT, 1992; WILDNER, 2001; VERBEKE & WARD 2001). Auch 
RECKE (1995) stellte anhand von Daten der Laufenden Wirtschaftsrechnung (LWR) fest, dass 
die in klassischen Nachfragemodellen berücksichtigten Variablen Einkommen und Preise 
nicht ausreichen, um strukturelle Veränderungen in der Nachfrage nach Fleisch zu erklären. 

Da die Nachfrage nach Biolebensmitteln nicht als vollkommen separabel, das heißt unabhän-
gig von der Nachfrage nach anderen Lebensmitteln betrachtet werden kann, wurden Biole-
bensmittel abschließend im Kontext der Nachfrage nach allen in den Panels dokumentierten 
Lebensmitteln analysiert. Dazu wurden die Lebensmittel zu 13 Produktgruppen zusammenge-
fasst, darunter eine Gruppe der Biolebensmittel. Hierdurch ergibt sich ein umfassendes Bild 
des Nachfrageverhaltens der deutschen Haushalte, da auch Wechselbeziehungen über Preise 
und Nachfragemengen zwischen verschiedenen Warengruppen analysiert werden. 

4.3 Datenaufbereitung 

Nach der Auswahl der Warengruppen und der Extraktion der entsprechenden Einkaufsdaten-
sätzen wurden die im Rohdatensatz enthaltenen Variablen zum Teil umkodiert, es wurden 
neue Variablen generiert und die Fälle bzw. Einkaufsakte über Haushalte und Jahre aggre-
giert. Die wichtigsten der neu generierten Variablen sind  

▪ das Nettoäquivalenzeinkommen: Das monatliche Nettohaushaltseinkommen wird in-
nerhalb verschiedener Einkommensklassen angegeben. Um eine metrische Variable zu 
erhalten, wurden die Klassenmitten als Näherungswert für das tatsächliche monatliche 
Haushaltseinkommen gewählt. Die Strukturdaten enthalten keine Informationen über 
Sonderzahlungen an Arbeitnehmer, wie Auszahlungen von Weihnachts- und Urlaubs-
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geld oder Gratifikationen. Deshalb wurde bei der Einkommensvariablen eine Modifika-
tion in Anlehnung an die Vorgehensweise bei HERRMANN et al. (2000: 167) vorge-
nommen. Dabei wurde das Dezembereinkommen mit dem Faktor 1,5 multipliziert, da 
davon ausgegangen wird, dass die Mehrzahl der Panelteilnehmer zumindest Weih-
nachtsgeld erhält und, dass das Weihnachtsgeld, das mit dem Novembergehalt oder 
Anfang Dezember ausgezahlt wird, vor allem im Dezember konsumwirksam wird. Der 
Faktor 1,5 wurde gewählt, da das Weihnachtsgeld nicht bei allen Arbeitnehmern aus 
einem 13. Monatsgehalt besteht. Gleichzeitig sollte durch den im Vergleich zu einem 
dreizehnten Monatsgehalt niedrigeren Faktor von 1,5 der progressiven Einkommensbe-
steuerung und der Sparneigung der Konsumenten wenigstens teilweise Rechnung ge-
tragen werden. Anschließend wurde das Einkommen mit dem Preisindex der Lebens-
haltung zum Basisjahr 2005 deflationiert und um die Zahl der Haushaltsmitglieder be-
reinigt. Dazu wurden den Haushaltsmitgliedern gemäß der neuen Äquivalenzskala der 
Organisation für wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (OECD) verschie-
dene Gewichtungsfaktoren zugewiesen, wodurch sich ein gewichtetes monatliches Pro-
Kopf-Einkommen (im Folgenden als Nettoäquivalenzeinkommen bezeichnet) ergab. 

▪ Timelags (zeitverzögerte Variablen): Um Gewohnheitsverhalten in den Modellen ab-
bilden zu können, wurden um eine Periode, d. h. um ein Jahr, zeitverzögerte Variablen 
der (Pro-Kopf-)Konsummengen, gebildet. Aufgrund der Berücksichtigung der zeitver-
zögerten endogenen Variablen verkürzte sich der Schätzzeitraum stets um das erste 
Beobachtungsjahr. Das für die Schätzungen herangezogene Sample bestand dann aus 
Beobachtungen für die Jahre 2005 bis 200812; 

▪ ein Preisindex: Das Haushaltspanel berichtet keine Preise für nicht-konsumierende 
Haushalte. Das heißt, Durchschnittspreise, die für den Einbezug der Preise substitutiver 
bzw. komplementärer Güter nötig sind, können nur aus beobachteten Kaufakten be-
rechnet werden. Aus diesem Grund wurden fehlende Preisdaten durch regionale 
Durchschnittspreise ersetzt, die als Durchschnittswerte derjenigen Haushalte errechnet 
werden, die das entsprechende Produkt in der entsprechenden Region und Periode tat-
sächlich gekauft haben (vgl. COX & WOHLGENANT 1986: 913);  

Bei den einzelnen Analysen gilt es zu beachten, dass sie in Abhängigkeit von der analysierten 
Warengruppe auf unterschiedliche Panels zurückgreifen. Damit verbunden ist auch ein sehr 
unterschiedlich großer Stichprobenumfang (vgl. Tabelle 8, S. 54). Käufe von Milch als EAN- 
bzw. GTIN-kodiertes Produkt sind im Panel GfK ConsumerScan dokumentiert. Die Analysen 
der Warengruppen Obst, Gemüse, Eier und Fleisch basieren dagegen auf der kleineren Stich-
probe des Panels GfK ConsumerScan FreshFood, da nur diese Haushalte auch über Einkäufe 
von loser, unverpackter Ware berichten.  

Für die Analyse der Warengruppe Gemüse, die sowohl Frischware (erfasst im Panel GfK 
ConsumerScan FreshFood) als auch TK-Gemüse (erfasst im Panel GfK ConsumerScan) be-
rücksichtigt, und die abschließende Analyse des gesamten Lebensmittel-Warenkorbes war 
eine Zusammenführung der Informationen beider Panels nötig. Dies wird durch eine einheitli-
che Identifikationsnummer der Haushalte in beiden Paneldatensätzen ermöglicht. In beiden 
Analysen konnten jedoch nur diejenigen Haushalte berücksichtigt werden, die Teilnehmer 
beider Panels sind, da nur für diese Haushalte Informationen sowohl über ihre Einkäufe an 
kodierten und unkodierten Lebensmitteln vorliegen. 

                                                 
12 Da das Konsumverhalten der Haushalte im Jahr 2004 über die zeitverzögerte „Gewohnheitsvariable“ des Jah-
res 2005 mit in die Berechnungen einfließt, ist als Untersuchungszeitraum bzw. Datengrundlage stets der Zeit-
raum von 2004 bis 2008 angegeben. 
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4.4 Deskriptive Statistik: Die Märkte für Frischmilch, Eier, Gemüse und Fleisch 
konventioneller und ökologischer Qualität 

In diesem Abschnitt werden die untersuchten Märkte, d. h. die Märkte für Biomilch, -eier,      
-gemüse und -fleisch anhand verschiedener Kennzahlen beschrieben. In jeder der untersuch-
ten Warengruppen wird sowohl in der deskriptiven Beschreibung (Abschnitt 4.4) als auch in 
der Nachfrageanalyse (Abschnitt 6.2) zum einen zwischen ökologischen und konventionellen 
Produkten unterschieden. Zum anderen wird für jede Produktgruppe eine weitere Untergliede-
rung nach einer aus Verbrauchersicht bedeutsamen Produkteigenschaft vorgenommen. In der 
Warengruppe Milch wird zwischen Handels- und Herstellermarken, bei Gemüse zwischen 
frischer und tiefgekühlter (TK) Ware unterschieden. Bei Eiern werden die verschiedenen Hal-
tungsformen und bei Fleisch die verschiedenen Tierarten betrachtet13. Tabelle 2 gibt einen 
Überblick über die in den verschiedenen Warengruppen untersuchten Produkte und die Ent-
wicklung ihrer durchschnittlichen Ausgabenanteile in der Untersuchungsperiode zwischen 
2004 und 2008. 

Tabelle 2: Entwicklung der Ausgabenanteile der untersuchten Produkte in den Warengrup-
pen Milch, Eier, Gemüse und Geflügel 

Warengruppe Ausgabenanteile 

 2004 2005 2006 2007 2008 Gesamt 

       Frischmilch: Ausgabenanteile in % an den jährlichen Ausgaben der Haushalte für Milch 

    - Bio-Markenmilch 1,0 1,1 1,3 1,6 1,7 1,5 

    - Bio-Handelsmarkenmilch 1,3 1,6 2,4 2,9 3,1 2,4 

    - konv. Markenmilch  36,3 35,2 35,2 34,4 33,2 21,1 

    - konv. Handelsmarkenmilch 62,0 62,8 62,0 62,0 63,0 75,0 

Eier: Ausgabenanteile in % an den jährlichen Ausgaben der Haushalte für Eier 

    - Bioeier 11,7 11,9 13,4 14,7 14,1 13,1 

    - Eier aus Freilandhaltung 24,1 23,6 22,6 23,1 22,6 23,2 

    - Eier aus Bodenhaltung 14,6 22,0 22,5 22,9 24,7 21,3 

    - Eier aus Käfighaltung 33,6 29,3 29,0 27,0 26,0 29,0 

    - Sonstige Eier 16,0 13,2 12,5 12,2 12,5 13,3 

Gemüse: Ausgabenanteile in % an den jährlichen Ausgaben der Haushalte für Gemüse 

    - Bio-Frischgemüse 2,3 2,8 3,6 4,3 4,2 3,4 

    - Bio-TK-Gemüse 0,3 0,4 0,5 0,6 0,5 0,5 

    - konv. Frischgemüse 85,8 85,7 84,8 84,6 84,7 85,1 

    - konv. TK-Gemüse 11,5 11,1 11,0 10,6 10,6 11,0 

Fleisch: Ausgabenanteile in % an den jährlichen Ausgaben der Haushalte für Fleisch 

    - Biofleisch 0,8 0,9 1,0 1,3 1,3 1,1 

    - konv. Rind-/ Kalbfleisch 5,8 6,0 6,1 6,4 6,1 6,1 

    - konv. Schweinefleisch 15,8 15,6 15,7 15,5 15,2 15,6 

    - konv. Geflügelfleisch 10,9 10,6 10,2 11,0 11,6 10,9 

    - konv. Wurst/ Fleischwaren 57,5 57,8 57,5 56,4 56,6 57,2 

    - konv. Hackfleisch 6,9 6,8 7,0 7,2 7,2 7,0 

    - konv. sonstiges Fleisch 2,3 2,3 2,4 2,1 2,1 2,2 

Quelle: Eigene Berechnung auf Basis der GfK Haushaltspanels, 2004-2008. 

                                                 
13 Für Biofleisch wurde im Gegensatz zu konventionellem Fleisch nicht zwischen Tierarten oder Verarbeitungs-
formen differenziert. Dieses Vorgehen wurde gewählt, da eine weitere Ausdifferenzierung zu sehr kleinen Aus-
gabenanteilen für eben diese differenzierten Produktgruppen und vielen Nullbeobachtungen im Datensatz ge-
führt hätte, die Probleme und Verzerrungen in den Nachfrageschätzungen verursachen würden. 
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Die Tabelle zeigt deutliche Unterschiede in der Höhe und im Wachstum der Markt- bzw. 
Ausgabenanteile des Bioprodukts bzw. der Bioprodukte zwischen den vier untersuchten Wa-
rengruppen. Im Markt für Eier hat sich die Biovariante bereits etabliert. Bioeier standen im 
Jahr 2008 für rund 14 % der Eierumsätze im Panel GfK ConsumerScan FreshFood14. Die 
Bioanteile in den anderen Warengruppen sind noch deutlich geringer. In der Warengruppe 
Milch betrug er 4,8 %, bei Frischgemüse 4,2 %, bei Fleisch 1,3 % und bei TK-Gemüse nur 
0,5 %. 

Zudem ist der Marktanteil ökologisch produzierter Produkte in den Warengruppen unter-
schiedlich schnell gewachsen. Im Beobachtungszeitraum zwischen 2004 und 2008 hat sich 
der Bioanteil bei Milch mehr als verdoppelt. Dabei hat besonders die Bio-Handelsmarken-
milch zum Marktwachstum beigetragen. Bei Frischgemüse, TK-Gemüse und Fleisch ist der 
Bioanteil im Fünf-Jahres-Zeitraum um den Faktor 1,6 bis 1,8 gewachsen. In der Warengruppe 
Eier fiel das Wachstum des Marktanteils – auf einem deutlich höheren Niveau – mit einem 
Faktor von 1,2 geringer aus. 

Im Folgenden werden die einzelnen Warengruppen im Detail beschrieben. Für jede Waren-
gruppe werden dabei die Entwicklungen der Preise, der Käuferreichweite und der Marktantei-
le der verschiedenen Vertriebstypen des LEH im Untersuchungszeitraum skizziert. Darüber 
hinaus werden die Käuferhaushalte anhand ausgewählter soziodemografischer Variablen cha-
rakterisiert. Die deskriptive Darstellung soll einen ersten Eindruck über die Bedeutung, das 
Wachstum sowie die Markt- und Konsumentenstruktur der Biomärkte – jeweils im Vergleich 
zu den entsprechenden konventionellen Märkten – geben. 

4.4.1 Milch 

Preisentwicklung 

Die Preisentwicklung für die vier untersuchten Milchsorten ist in Abbildung 3 dargestellt. 

 
Abb. 3: Entwicklung der durchschnittlich gezahlten Preise für Frischmilch in 

Deutschland, wöchentliche Durchschnittspreise 2004 – 2008  

Quelle:   Eigene Berechnung auf Basis des GfK Haushaltspanels ConsumerScan, 2004-2008. 

                                                 
14 Zu beachten ist, dass Einkäufe von Biolebensmitteln in Haushaltspanels aus methodischen Gründen unterrep-
räsentiert sind. Das GfK-Panel deckte nach Schätzungen der ehemaligen ZMP (Zentrale Markt- und Preisbe-
richtsstelle GmbH) in den Jahren 2005 und 2006 im Durchschnitt nur rund 66 % des Bioeinkäufe von Molkerei-
produkten ab. Dieses so genannte Coverage bzw. die Marktabdeckung ist in den einzelnen Warengruppen unter-
schiedlich hoch (vgl. BIEN & MICHELS 2007: 12f). 
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Die Preise der vier untersuchten Milchsorten zeigten sich über weite Teile des Untersu-
chungszeitraumes äußerst stabil. Erst ab dem zweiten Quartal 2007 wurden deutliche Preis-
steigerungen bei allen Milchsorten verzeichnet. Während die Preise der beiden konventionel-
len Milchsorten gegen Ende des Jahres 2008 wieder auf das Niveau der Vorjahre sanken, ver-
harrten die Preise für Biomilch auf dem in 2007 erreichten Preishoch von durchschnittlich 
rund einem Euro pro Liter. Der Preisunterschied zwischen Biomilch und konventioneller 
Milch hat sich somit im Jahr 2008 deutlich von rund 20 Cent (33 %) auf 60 Cent (66 %) aus-
geweitet. Das Preisgefüge änderte sich jedoch nicht: Bio-Markenmilch erzielte stets die höch-
sten Durchschnittspreise, konventionelle Handelsmarkenmilch die niedrigsten. 

Marktanteile der Geschäftstypen 

Da im Folgenden auch die Preisreaktion der Verbraucher in unterschiedlichen Vertriebstypen 
des deutschen LEH untersucht wird, ist es von Interesse, die Bedeutung dieser Vertriebskanä-
le in Bezug auf Biomilch zu kennen. Abbildung 4 illustriert die Entwicklung der Umsatzantei-
le der verschiedenen Vertriebstypen im Panel GfK ConsumerScan. Es wird deutlich, dass der 
Discount bei Biomilch mit einem Umsatzanteil von fast 34 % im Jahr 2008 eine bedeutende 
Rolle spielt. Bei konventioneller Frischmilch vereinen Discounter sogar 54 % des Umsatzes 
auf sich. Das Wachstum der Marktanteile der Discounter ging vor allem zu Lasten von Su-
permärkten, deren (Bio-)Marktanteil im Untersuchungszeitraum um annähernd 10 Prozent-
punkte sank. Der Umsatzanteil des NKH verringerte sich von knapp 17 % im Jahr 2004 auf 
14,6 % in 2008. Fachgeschäfte, Wochenmärkte und der Direktbezug, denen in den anderen 
betrachteten Warengruppen eine weitaus größere Bedeutung zukommt, sind hier in der Grup-
pe der sonstigen Geschäfte enthalten. Ihr Marktanteil lag im gesamten Untersuchungszeit-
raum bei knapp über einem Prozent. 
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Abb. 4: Entwicklung der Umsatzanteile der Vertriebstypen am Markt für Biomilch in 

Deutschland, 2004-2008. 

Quelle:   Eigene Berechnung auf Basis des GfK Haushaltspanels ConsumerScan, 2004-2008. 

Käuferreichweite 

Entscheidend für einen Markt und sein Entwicklungspotential – in diesem Fall für den Bio-
milch-Markt – sind nicht nur seine absolute und relative Größe, d. h. die gekaufte Menge 
bzw. der Umsatzanteil, sondern auch, wie viele Nachfrager auf diesem Markt aktiv sind. Aus 
diesem Grund wird in Abbildung 5 die Entwicklung der Käuferreichweite skizziert. Die Käu-
ferreichweite bezeichnet den prozentualen Anteil derjenigen Haushalte, die Produkte dieser 
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Warengruppe zumindest einmal im Jahr in Bioqualität gekauft haben, an allen Privathaushal-
ten in Deutschland, die Produkte dieser Warengruppe im entsprechenden Jahr gekauft haben. 
Marken- und Handelsmarkenmilch wurden hier zusammengefasst.  

In Abbildung 5 werden die Biomilch-Käufer zusätzlich in Gelegenheits- und Vielkäufer un-
terschieden. Als Gelegenheitskäufer (Vielkäufer) gelten dabei Haushalte, die zwischen 1 und 
20 % (mehr als 20 %) ihrer Milchausgaben im entsprechenden Jahr für Biomilch ausgegeben 
haben. Nichtkäufer, d. h. alle anderen Haushalte, haben weniger als ein Prozent ihrer Milch-
ausgaben für Biomilch aufgewendet15. 

2,7% 4,1%

5,5%

6,9%

5,2% 5,4%
2,4%

8,3%
7,5%

5,4%

0%

5%

10%

15%

20%

2004 2005 2006 2007 2008

Gelegenheitskäufer

Vielkäufer

 
Abb. 5: Entwicklung der Käuferreichweite von Biomilch in Deutschland, 2004-2008. 

Quelle:  Eigene Berechnung auf Basis des GfK Haushaltspanels ConsumerScan, 2004-2008. 

Biomilch konnte im Untersuchungszeitraum neue Käuferhaushalte hinzugewinnen. Der An-
teil Biomilch kaufender Haushalte ist zwischen 2004 und 2008 von 7,6 % auf 12,9 % ge-
wachsen. Wird das Kaufverhalten einzelner Haushalte im Zeitablauf verfolgt, ist ersichtlich, 
dass das Wachstum des Biomilchmarktes aus zwei unterschiedlichen Quellen gespeist wurde. 
Zum einen stiegen bisherige Nichtkäufer in den (gelegentlichen) Biomilch-Konsum ein. Zum 
anderen gaben bisherige Gelegenheitskäufer einen größeren Anteil ihrer Milchausgaben für 
die Biovariante aus und wechselten somit in die Gruppe der Vielkäufer.  

Der Anteil der Vielkäufer hat sich zwischen 2004 und 2008 mehr als verdoppelt. Trotzdem ist 
ihr Bevölkerungsanteil noch äußerst gering. Im Jahr 2008 zählten nur 5,4 % der Haushalte zu 
den Vielkäufern. Diese vereinten jedoch 90 % der Biomilchausgaben aller Haushalte auf sich. 
Zur selben Zeit gehörten 87 % der Haushalte zur Gruppe der Nichtkäufer. Diese Zahlen un-
terstreichen, wie bedeutsam die Ansprache der Nichtkäufer für die zukünftige Entwicklung 
des Biomilchmarktes ist. 

Der leichte Rückgang der Käuferreichweite in 2008 im Vergleich zum Jahr 2007 ist vermut-
lich auf die starken Preisanstiege für Milch insgesamt und den wachsenden Preisabstand zu 
konventioneller Milch zurückzuführen. 

                                                 
15 Diese Einteilung orientiert sich an der von BUDER (2011: 65f) vorgeschlagenen Klassifizierung von Biokäu-
fern. 
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Charakterisierung der Käufer 

Tabelle 3 zeigt soziodemografische und sozioökonomische Merkmale der Milchkäufer im 
Panel GfK ConsumerScan und erlaubt eine differenzierte Betrachtung von Nicht-, Gelegen-
heits- und Vielkäufern von Biomilch.  

Gegenüber Nichtkäufern von Biomilch zeichnen sich Gelegenheits- und Vielkäufer durch ein 
höheres Nettoäquivalenzeinkommen aus. Vielkäufer hatten im Untersuchungszeitraum durch-
schnittlich 1 531 Euro pro Kopf und Monat zur Verfügung, Nichtkäufer nur 1 306 Euro. Viel-
käufer-Haushalte sind zwar im Durchschnitt kleiner und haben weniger Kinder. Sind die Kin-
der jedoch sehr klein, d. h. im Alter von bis zu 6 Jahren, wird verstärkt Biomilch gekauft. In 
17,1 % der Vielkäufer-Haushalte lebt ein Kleinkind, aber nur in 13,6 % der Nichtkäufer-
Haushalte.  

Interessant ist ein Blick auf das Bildungsniveau des Hauptverdieners, da es häufig als Indika-
tor für das Ernährungswissen der Haushalte herangezogen wird (HERRMANN et al. 1994). 
Während bei den Gelegenheits- und Vielkäufern von Biomilch die Mehrzahl der haushalts-
führenden Personen einen Hochschulabschluss aufweist (35 bzw. 43 %), stellen bei den 
Nichtkäufern Haushalte mit einem Hauptschulabschluss (30 %) die größte Gruppe dar. Dies 
ist ein Hinweis, dass mit steigendem Bildungsniveau der Anteil der Biomilch-Käufer ansteigt. 

Weiterhin auffällig ist der überdurchschnittlich hohe Anteil von Singlehaushalten, von Haus-
halten mit einer weiblichen Haushaltsführung und von süddeutschen Haushalten unter den 
Vielkäufern. Haushalte aus den neuen Bundesländern sowie die Berufsgruppen der Arbeiter, 
der Auszubildenden und der Arbeitslosen sind in den Käuferhaushalten von Biomilch dage-
gen stark unterdurchschnittlich vertreten. 

Nicht-, Gelegenheits- und Vielkäufer von Biomilch unterscheiden sich sehr deutlich in ihrem 
Einkaufsverhalten in Bezug auf Milch. Nichtkäufer kauften durchschnittlich 124 Liter Milch 
pro Jahr, davon 43 Liter konventionelle Markenmilch und 81 Liter konventionelle Handels-
markenmilch. Vielkäufer dagegen konsumierten insgesamt weniger Milch (81,5 Liter), davon 
rund 60 % Biomilch. Außerdem scheint diese Konsumentengruppe beim Einkauf mehr auf 
Markenprodukte zu achten. Mehr als die Hälfte der Milchausgaben wurde hier für Marken-
milch (Bio und konventionell) ausgegeben. 

Vielkäufer haben für alle vier untersuchten Milchprodukte deutlich höhere Preise bezahlt als 
die anderen Konsumentengruppen. Für einen Liter Bio-Markenmilch (Bio-Handelsmarken-
milch) zahlten sie im Durchschnitt 93 Cent (89 Cent). Gelegenheitskäufer haben für die ent-
sprechenden Produkte nur 86 bzw. 84 Cent gezahlt. Auch für konventionelle Milch wurde 
mehr Geld ausgegeben. Nichtkäufer zahlten für konventionelle Markenmilch (Handelsmar-
kenmilch) durchschnittlich 62 Cent (55 Cent), Gelegenheitskäufer 69 Cent (57 Cent) und 
Vielkäufer 75 Cent (58 Cent). Dies sind erste Hinweise darauf, dass die Gruppen der Nicht- 
und Gelegenheitskäufer deutlich preisorientierter einkaufen als die Gruppe der Vielkäufer von 
Biolebensmitteln. Die Zahlungsbereitschaft für Milch scheint dort deutlich höher zu liegen. 
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Tabelle 3: Vergleich von Kennzahlen des Einkaufsverhaltens und von Haushaltscharakteris-
tika zwischen den Käufergruppen von Biomilch 

 Nichtkäufer Gelegenheitskäufer Vielkäufer 
 MW SD MW SD MW SD 
    Anzahl der Haushalts-Jahr Beobachtungen 57 292 4 427 2 666 
    Anzahl der Haushalte 21 458 (82,4%) 3 113 (12,0%) 1 463 (5,6%) 
Einkaufsverhalten bei Milch: metrische Variablen      
    Einkaufsmengen (Liter/Haushalt und Jahr)       
          Bio-Markenmilch  0,0 0,11 2,0 4,98 27,0 49,13 
          Bio-Handelsmarkenmilch 0,0 0,15 3,1 5,76 28,9 46,46 
          Konventionelle Markenmilch  42,9 67,35 50,8 66,50 22,4 35,39 
          Konventionelle Handelsmarkenmilch  81,4 96,11 70,9 79,15 23,2 42,93 
    Ausgabenanteil (%)       
          Bio-Markenmilch  0,0 0,05 2,4 3,83 28,3 31,72 
          Bio-Handelsmarkenmilch 0,0 0,06 3,8 4,43 31,4 28,84 
          Konventionelle Markenmilch  34,7 29,24 42,4 28,42 22,1 21,02 
          Konventionelle Handelsmarkenmilch  65,3 29,25 51,5 28,91 18,2 19,78 
    Ø gezahlter Preis (€/Liter)       
          Bio-Markenmilch  --- --- 0,86 0,201 0,93 0,150 
          Bio-Handelsmarkenmilch --- --- 0,84 0,147 0,89 0,105 
          Konventionelle Markenmilch  0,62 0,151 0,69 0,160 0,75 0,177 
          Konventionelle Handelsmarkenmilch  0,55 0,066 0,57 0,069 0,58 0,080 
Haushaltscharakteristika (metrische Variablen)      
    Pro-Kopf-Einkommen a) (€/Monat) 1 306 525,7 1 428 551,3 1 531 594,6 
    Haushaltsgröße 2,47 1,199 2,42 1,148 2,31 1,139 
    Anzahl der Kinder <18 Jahren 0,52 0,890 0,47 0,831 0,46 0,800 
Haushaltscharakteristika: Dummyvariablen (% der Stichprobe) 
    Singlehaushalt 21,1 40,77 20,8 40,56 25,7 43,68 
    Kinder 0-6 Jahre 13,6 34,33 14,6 35,28 17,1 37,63 
    keine deutsche Nationalität 5,7 23,24 6,8 25,25 7,0 25,48 
    Geschlecht: weibliche Haushaltsführung 63,6 48,11 64,3 47,91 65,8 47,45 
Wohnort (% der Stichprobe)       
    Mitte und Westen 26,5 44,14 22,8 41,97 22,7 41,89 
    Osten 23,0 42,11 15,7 36,40 11,3 31,70 
    Süden 32,7 46,90 44,7 49,72 48,0 49,97 
    Norden 17,8 38,24 16,8 37,40 17,9 38,37 
    Wohnort in Großstadt 31,9 46,61 35,4 47,83 40,0 49,00 
Schulbildung des Hauptverdieners (% der Stichprobe)      
    Hauptschulabschluss 29,5 45,62 23,1 42,16 16,1 36,75 
    Realschulabschluss 28,4 45,12 23,3 42,29 22,1 41,50 
    (Fach-)Abitur 18,1 38,50 18,3 38,71 18,6 38,95 
    Hochschulabschluss 23,9 42,66 35,2 47,78 43,2 49,54 
Alter des Haushaltsführers (% der Stichprobe)      
    <30 Jahre 8,3 27,60 6,9 25,33 7,1 25,61 
    30 - 49 Jahre 42,9 49,49 39,7 48,93 44,7 49,73 
    50 - 69 Jahre 36,9 48,26 40,3 49,05 38,3 48,63 
    ≥70 Jahre 11,9 32,40 13,2 33,84 9,9 29,82 
Beruf des Hauptverdieners (% der Stichprobe)      
    Angestellte & Beamte 41,8 49,33 45,3 49,79 54,2 49,84 
    Arbeiter & Auszubildende 15,7 36,39 10,2 30,25 6,0 23,83 
    Freiberufler & Selbständige 4,8 21,42 5,6 22,91 5,8 23,41 
    Hausfrauen, Rentner & Studenten 33,3 47,14 36,0 48,01 31,9 46,63 
    Arbeitslose 4,2 20,04 2,9 16,69 2,1 14,22 

a) monatliches Nettoäquivalenzeinkommen; MW – Mittelwert, SD – Standardabweichung;  
***, **, *, (*) sind auf dem 99,9%-, 99%-, 95%-, 90%-Niveau signifikant.  
Quelle: Eigene Berechnungen auf Basis des GfK Haushaltspanels ConsumerScan, 2004-2008. 
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4.4.2 Eier 

Preisentwicklung 

Abbildung 6 zeigt die Preisentwicklung der Eiersorten im Untersuchungszeitraum. Da der 
deutsche LEH bei Eiern vornehmlich langfristige Lieferverträge abschließt, zeichnet sich die 
Warengruppe Eier durch vergleichsweise geringe Preisschwankungen aus (AMI 2011: 30). 
Das Preisgefüge hat sich zwischen 2004 und 2008 nicht grundsätzlich geändert. Bioeier er-
zielten stets den höchsten, Eier aus Käfighaltung den niedrigsten Preis. Der Preis von Bioei-
ern ist im Untersuchungszeitraum jedoch deutlich von rund 20 Cent pro Ei im Jahr 2004 auf 
rund 25 Cent pro Ei am Ende des Jahres 2008 gestiegen. Zudem ist der Preisaufschlag für die 
Bioeigenschaft – ähnlich wie bei Frischmilch – deutlich gewachsen. Zu Beginn des Jahres 
2004 lag der Preis von Bioeiern rund 60 % über dem von Eiern aus Käfighaltung. Im Oktober 
2008 betrug der Preisaufschlag von Bioeiern schon 130 %.  

 
 FH – Freilandhaltung, Rest – sonstige Eiersorten, BH – Bodenhaltung; KH – Käfighaltung. 

Abb. 6: Entwicklung der durchschnittlich gezahlten Preise für Eier in Deutschland, 
wöchentliche Durchschnittspreise 2004 – 2008  

Quelle:   Eigene Berechnung auf Basis des GfK Haushaltspanels ConsumerScan Fresh Food, 2004-2008. 

Marktanteile der Geschäftstypen 

Abbildung 7 illustriert die Verschiebung der Umsatzanteile der einzelnen Geschäftstypen am 
deutschen Markt für Bioeier im Untersuchungszeitraum. Es wird deutlich, dass sich die Ab-
satzstruktur im Zeitablauf deutlich verändert hat. Ausgehend von einem Marktanteil von 
knapp 17 % im Jahr 2004 sind Discounter inzwischen die wichtigste Einkaufsstätte für Bio-
eier. Mit 39 % Umsatzanteil im Jahr 2008 ist ihr Marktanteil bei Bioeiern sogar noch größer 
als bei Biomilch (vgl. Abb. 4, S. 28). Im Gegensatz zur Warengruppe Milch kommt Fachge-
schäften, Wochenmärkten und dem Direktbezug bei der Distribution von (Bio-)Eiern eine 
große Bedeutung zu. Im Jahr 2004 vereinten sie noch rund 35 % der Umsätze mit Bioeiern 
auf sich. Bis 2008 ist ihr Marktanteil auf knapp 15 % geschrumpft. Damit liegt der Marktan-
teil von Fachgeschäften, Wochenmärkten und dem Direktbezug zwar noch höher als in der 
Warengruppe Milch, aber deutlich niedriger als in den Warengruppen Gemüse und Fleisch. 
Supermärkte (ca. 16 %), SB-Warenhäuser und Verbrauchermärkte (ca. 21 %) und der Natur-
kosthandel (ca. 7 %) konnten ihre Marktanteile weitgehend behaupten. 
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Abb. 7: Entwicklung der Umsatzanteile der Vertriebstypen am Markt für Bioeier in 

Deutschland, 2004-2008. 

Quelle:   Eigene Berechnung auf Basis des GfK Haushaltspanels ConsumerScan Fresh Food, 2004-2008. 

Käuferreichweite 

Im Gegensatz zur Warengruppe Milch hat sich die Käuferreichweite von Bioeiern im Unter-
suchungszeitraum nicht maßgeblich geändert. Jedoch ist der Anteil der Haushalte, die Bio-
qualität kaufen, im Vergleich zu Milch sehr hoch: Rund 40 % der Haushalte zählen zu den 
Gelegenheits- bzw. Vielkäufern von Bioeiern.  
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Abb. 8: Entwicklung der Käuferreichweite von Bioeiern in Deutschland, 2004-2008. 

Quelle:   Eigene Berechnung auf Basis des Panels GfK ConsumerScan Fresh Food, 2004-2008. 

Charakterisierung der Käufer 

Ähnlich wie in der Warengruppe Milch zeichnen sich Käuferhaushalte von Bioeiern durch 
überdurchschnittliches Einkommen und Bildungsniveau sowie eine unterdurchschnittliche 
Haushaltsgröße aus (vgl. Tabelle 4). Ebenso sind Singles, süddeutsche Haushalte und die Be-
rufsgruppe der Angestellten und Beamten unter den Käufern von Bioeiern überrepräsentiert. 
Die Käufer von Bioeiern unterscheiden sich von den Biomilch-Käufern jedoch in Bezug auf 
Alter und Kleinkinder. Haushalte mit Kleinkindern zählen seltener (häufiger) zu den Käufer-
haushalten von Bioeiern (Biomilch). Die Käufer von Bioeiern sind in der Altersgruppe 50 
plus überrepräsentiert. Die Käufer von Biomilch sind dagegen häufig mittleren Alters. 
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Tabelle 4: Vergleich von Kennzahlen des Einkaufsverhaltens und von Haushaltscharakteris-
tika zwischen den Käufergruppen von Bioeiern 

 Nichtkäufer Gelegenheitskäufer Vielkäufer 
 MW SD MW SD MW SD 
    Anzahl der Haushalts-Jahr Beobachtungen 28 930 9 692 9 579 
    Anzahl der Haushalte 11 645 (50,4%) 6 369 (27,6%) 5 071 (22,0%) 

Einkaufsverhalten bei Eiern: metrische Variablen a)     
    Einkaufsmengen (Stück/Haushalt und Jahr)       
          Bioeier 0,0 0,36 16,6 14,94 95,5 147,32 
          Freilandhaltung 34,6 74,89 69,3 95,60 33,4 55,16 
          Bodenhaltung 56,7 108,26 57,9 92,85 14,5 30,95 
          Käfighaltung 103,7 158,23 77,1 118,49 16,6 42,16 
    Ausgabenanteil (%)       
          Bioeier 0,0 0,03 8,9 5,05% 57,1 27,07 
          Freilandhaltung 21,9 31,49 30,6 29,81% 19,7 21,33 
          Bodenhaltung 25,5 31,42 21,6 24,55% 8,3 14,00 
          Käfighaltung 37,5 37,58 24,7 28,31% 8,0 15,10 
    Ø gezahlter Preis (Cent/Stück)       
          Bioeier  ---  --- 17,52 7,181 20,88 6,729 
          Freilandhaltung 15,01 3,897 15,73 4,038 16,89 4,630 
          Bodenhaltung 12,87 3,812 14,19 4,244 15,46 4,832 
          Käfighaltung 10,28 3,590 11,31 4,108 11,87 4,698 
Haushaltscharakteristika (metrische Variablen)      
    Pro-Kopf-Einkommen b) (€/Monat) 1 254 494 1 336 514 1 428 570 
    Haushaltsgröße 2,50 1,215 2,43 1,147 2,28 1,177 
    Anzahl der Kinder <18 Jahren 0,54 0,908 0,45 0,837 0,42 0,817 
Haushaltscharakteristika: Dummyvariablen (% der Stichprobe) 
    Singlehaushalt 20,8 40,58 19,3 39,49 28,1 44,94 
    Kinder 0-6 Jahre 14,3 35,01 11,1 31,35 12,6 33,21 
    keine deutsche Nationalität 6,2 24,08 6,0 23,72 6,9 25,37 
    Geschlecht: weibliche Haushaltsführung 67,8 46,72 67,2 46,94 68,4 46,50 
Wohnort (% der Stichprobe)       
    Mitte und Westen 24,2 42,84 25,4 43,50 24,5 43,00 
    Osten 26,0 43,88 17,6 38,12 12,9 33,51 
    Süden 31,6 46,51 38,0 48,54 45,6 49,81 
    Norden 18,1 38,51 19,0 39,24 17,0 37,57 
    Wohnort in Großstadt 32,0 46,65 33,0 47,01 33,2 47,10 
Schulbildung des Hauptverdieners (% der Stichprobe)      
    Hauptschulabschluss 31,0 46,25 32,2 46,74 26,1 43,93 
    Realschulabschluss 26,9 44,35 23,4 42,35 22,9 42,00 
    (Fach-)Abitur 18,7 38,98 19,8 39,87 18,7 39,01 
    Hochschulabschluss 23,4 42,34 24,5 43,02 32,3 46,76 
Alter des Haushaltsführers (% der Stichprobe)      
    <30 Jahre 7,1 25,71 4,8 21,42 6,3 24,27 
    30 - 49 Jahre 40,5 49,09 32,5 46,82 37,5 48,42 
    50 - 69 Jahre 38,3 48,62 45,5 49,80 40,2 49,04 
    ≥70 Jahre 14,1 34,77 17,2 37,72 16,0 36,64 
Beruf des Hauptverdieners (% der Stichprobe)      
    Angestellte & Beamte 37,8 48,49 36,0 48,01 42,6 49,45 
    Arbeiter & Auszubildende 17,3 37,86 12,8 33,43 10,3 30,46 
    Freiberufler & Selbständige 3,9 19,39 3,9 19,29 4,9 21,67 
    Hausfrauen, Rentner & Studenten 36,6 48,18 44,3 49,67 39,7 48,93 
    Arbeitslose 4,2 20,04 3,0 17,01 2,3 15,15 

a) Sonstige Eier sind aus Platzgründen nicht aufgelistet; b) monatliches Nettoäquivalenzeinkommen; MW – Mit-
telwert, SD – Standardabweichung; ***, **, *, (*) sind auf dem 99,9%-, 99%-, 95%-, 90%-Niveau signifikant.  
Quelle: Eigene Berechnungen auf Basis des GfK Haushaltspanels ConsumerScan FreshFood, 2004-2008. 
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4.4.3 Gemüse 

Preisentwicklung 

Abbildung 2 illustriert die Preisentwicklung von konventionellem und ökologischem Frisch-
gemüse im Untersuchungszeitraum16. Die Preise der Biovariante liegen deutlich über denen 
von konventionellem Frischgemüse. Außerdem ist die Entwicklung des Verbraucherpreisin-
dexes (VPI) für Lebensmittel in Deutschland dargestellt. Es wird deutlich, dass Gemüse eine 
Warengruppe ist, die von den starken Preissteigerungen ab der zweiten Jahreshälfte 2007 un-
terdurchschnittlich stark betroffen war. Das heißt, Gemüse wurde ab diesem Zeitpunkt im 
Vergleich zu anderen Lebensmitteln wie Milch- und Getreideprodukten oder Kaffee relativ 
günstiger. 

Die Preise unterliegen starken Schwankungen im Jahresverlauf, deren Ursache in erster Linie 
das erhöhte Angebot in den Sommermonaten ist. Darüber hinaus sind Unterschiede in den 
durchschnittlichen Gemüsepreisen aber auch durch Qualitätsunterschiede bedingt. Werden 
große Mengen eines Produktes mit deutlich überdurchschnittlichem Preis gekauft, erhöht dies 
die Durchschnittspreise. Die Spargelsaison im Frühjahr erklärt die relativ hohen Preise im 
jeweils zweiten Quartal. Im Spätsommer und Herbst verschiebt sich die Nachfragestruktur 
dagegen zugunsten kostengünstiger Gemüsesorten wie Karotten, Kohlgemüse, Zwiebeln und 
Kürbis. 
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Abb. 9: Entwicklung der durchschnittlich gezahlten Preise für frisches Gemüse in 

Deutschland, monatliche Durchschnittspreise 2004 – 2008  

Quellen:  Eigene Berechnung auf Basis des GfK Haushaltspanels ConsumerScan Fresh Food, 2004-2008, 
und Statistisches Bundesamt. 

Marktanteile der Geschäftstypen 

Da sich der Bio-TK-Gemüsemarkt in seiner Struktur und seiner Größe stark vom Bio-
Frischgemüsemarkt unterscheidet, werden diese beiden Produktgruppen in den Abbildungen 9 
und 10 getrennt betrachtet. Wie in den Warengruppen Milch und Eier ist der Marktanteil der 
Discounter zwischen 2004 und 2008 deutlich von 12 auf 27 % gewachsen. Das Wachstum 
ging hier vor allem zu Lasten von Wochenmärkten, Fachgeschäften und dem Direktbezug. Im 
Vergleich zu den relativ homogenen Gütern Milch und Eier spielt in der heterogenen Waren-

                                                 
16 Die Preise für TK-Gemüse sind nicht dargestellt, da der Markt für Bio-TK-Gemüse noch sehr klein ist und 
somit nur sehr wenige Preisbeobachtungen vorliegen. Die für jeden Monat gebildeten arithmetischen Mittelwerte 
sind dann sehr anfällig für Ausreißer und geben nur ein verzerrtes Bild der Preisentwicklung wider. 
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gruppe Frischgemüse der NKH noch eine große Rolle. 2008 hatte er einen Marktanteil von 
rund 21 %. Der klassische LEH, d. h. Super- und Verbrauchermärkte sowie SB-Warenhäuser, 
hat verglichen mit Milch und Eiern einen geringen Marktanteil. Dieser ist im Untersuchungs-
zeitraum jedoch deutlich gewachsen. 
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Abb. 10: Entwicklung der Umsatzanteile der Vertriebstypen am Markt für Biofrisch-

gemüse in Deutschland, 2004-2008. 

Quelle:  Eigene Berechnung auf Basis des GfK Haushaltspanels ConsumerScan Fresh Food, 2004-2008. 
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Abb. 11: Entwicklung der Umsatzanteile der Vertriebstypen am Markt für Bio-

Tiefkühlgemüse in Deutschland, 2004-2008. 

Quelle:   Eigene Berechnung auf Basis des GfK Haushaltspanels ConsumerScan, 2004-2008. 

Auch in Bezug auf Bio-TK-Gemüse konnten die Discounter ihren Marktanteil ausbauen. Er 
hat sich im Untersuchungszeitraum von 31 auf 65 % mehr als verdoppelt. Im Unterschied zu 
Frischgemüse spielen jedoch sowohl Fachgeschäfte, Wochenmärkte und der Direktbezug als 
auch der NKH fast keine Rolle. Auch die Supermärkte konnten ihre Marktanteile bei tiefge-
kühltem Biogemüse im Untersuchungszeitraum steigern. Angesichts der Konkurrenz durch 
Discounter wurde hier das Bioangebot häufig vergrößert (ZMP 2007, 152).  

Der Bezug von TK-Gemüse über Heimdienste spielte für die Biovariante im Untersuchungs-
zeitraum nur eine untergeordnete Rolle. Bei konventionellem Gemüse hatten die sonstigen 
Einkaufsstätten, die auch die Tiefkühl-Heimdienste umfassen, einen Marktanteil von knapp 
27 %. 
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Käuferreichweite 

Die Käuferreichweite von konventionellem Gemüse lag im Untersuchungszeitraum konstant 
bei rund 99,5 %. Die Käuferreichweite von Biogemüse ist dagegen kontinuierlich von 33 % 
im Jahr 2004 auf 55 % im Jahr 2008 gestiegen (vgl. Abbildung 12). Die Käuferreichweite von 
Biogemüse ist somit größer als die von Bioeiern (ca. 40 % im Jahr 2008) und Biomilch (ca. 
13 %). Auffällig ist, dass zwar fast die Hälfte aller Haushalte gelegentlich Biogemüse gekauft 
hat, die Zahl der Vielkäufer aber wesentlich geringer ausfiel. Dieses Ergebnis unterstreicht, 
dass es Biogemüse weniger an potentiellen Käufern als an der Frequenz ihres Einkaufs man-
gelt.  
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Abb. 12: Entwicklung der Käuferreichweite von Biogemüse in Deutschland, 2004-2008. 

Quelle:  Eigene Berechnung auf Basis der Panels GfK ConsumerScan und GfK ConsumerScan Fresh Food, 
2004-2008. 

Charakterisierung der Käufer 

Tabelle 5 zeigt Kenngrößen des Einkaufsverhaltens und Ausprägungen verschiedener Haus-
haltsmerkmale der untersuchten Gemüsekäufer. Dabei wird wiederum zwischen Nichtkäufern 
(< 1 % der Gemüseausgaben wird für Biogemüse aufgewendet), Gelegenheitskäufern (1-
19,9 % Ausgabenanteil) und Vielkäufern von Biogemüse (≥ 20 % Ausgabenanteil) unter-
schieden. 

Das soziodemografische Profil der Käuferhaushalte gleicht den Profilen von Bioeier- und 
Biomilchkäufern: Sie zeichnen sich durch ein überdurchschnittliches Nettoäquivalenzein-
kommen und Bildungsniveau aus. Die Anteile von Haushalten mit weiblicher Haushaltsfüh-
rung, mit Kleinkindern, mit Wohnsitz in Süddeutschland und mit Berufsstatus „Angestellter 
oder Beamter“ sind unter den Biogemüsekäufern höher als unter den Nichtkäufern. Unter-
schiede zu den Biomilch- und Bioeierkäufern gibt es in Bezug auf die Kinderzahl (die auch 
ältere Kinder bis 18 Jahre berücksichtigt) und das Alter. Bioeier und Biomilch werden vor-
nehmlich in kinderlosen bzw. –armen Haushalten gekauft. Vielkäufer von Biogemüse haben 
im Schnitt 0,56 Kinder, Nichtkäufer nur 0,47. Das Alter von Biokäufern scheint stark von der 
Warengruppe abzuhängen. Bioeier werden vornehmlich von Haushalten mit einem Haushalts-
führer höheren Alters (50 plus), Biomilch von Haushalten mittleren Alters (30-69 Jahre) und 
Biogemüse von jüngeren Haushalten (bis 50 Jahre) gekauft. 
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Tabelle 5: Vergleich von Kennzahlen des Einkaufsverhaltens und von Haushaltscharakteris-
tika zwischen den Käufergruppen von Biogemüse 

 Nichtkäufer Gelegenheitskäufer Vielkäufer 
 MW SD MW SD MW SD 
    Anzahl der Haushalts-Jahr Beobachtungen 27 294 20 941 2 132 
    Anzahl der Haushalte 11 634 (50,6%) 10 139 (44,1%) 1 197 (5,2%) 
Einkaufsverhalten bei Gemüse: metrische Variablen      
    Einkaufsmengen (kg/Haushalt und Jahr)       
          Bio-Frischgemüse 0,1 0,33 3,0 4,11 27,3 28,28 
          Bio-Tiefkühlgemüse  0,0 0,11 0,5 1,40 1,1 3,11 
          Konventionelles Frischgemüse 63,5 45,99 70,5 44,97 46,5 39,77 
          Konventionelles Tiefkühlgemüse 5,8 7,58 6,5 7,57 4,3 6,32 
    Ausgabenanteil (%)       
          Bio-Frischgemüse 0,1 0,23 4,2 4,08 38,8 20,81 
          Bio-Tiefkühlgemüse  0,0 0,10 0,9 1,96 2,3 6,39 
          Konventionelles Frischgemüse 88,3 14,24 84,3 12,43 52,2 19,81 
          Konventionelles Tiefkühlgemüse 11,6 14,24 10,6 11,83 6,6 9,02 
    Ø gezahlter Preis (€/kg)       
          Bio-Frischgemüse 3,84 2,271 3,77 4,363 3,58 2,501 
          Bio-Tiefkühlgemüse  3,27 1,136 3,38 2,014 3,55 2,476 
          Konventionelles Frischgemüse 1,84 0,924 2,08 0,734 2,61 2,426 
          Konventionelles Tiefkühlgemüse 2,45 2,180 2,64 2,341 3,17 3,184 
Haushaltscharakteristika (metrische Variablen)      
    Pro-Kopf-Einkommen a) (€/Monat) 1 252 505,9 1 352 525,4 1 476 559,9 
    Haushaltsgröße 2,41 1,211 2,49 1,183 2,39 1,268 
    Anzahl der Kinder <18 Jahren 0,47 0,873 0,52 0,885 0,56 0,908 
Haushaltscharakteristika: Dummyvariablen (% der Stichprobe) 
    Singlehaushalt 23,8 42,62 19,6 39,69 28,2 45,03 
    Kinder 0-6 Jahre 11,8 32,29 14,6 35,28 19,9 39,96 
    keine deutsche Nationalität 5,8 23,40 6,8 25,14 6,1 23,85 
    Geschlecht: weibliche Haushaltsführung 65,6 47,52 70,5 45,59 70,2 45,74 
Wohnort (% der Stichprobe)       
    Mitte und Westen 30,0 45,83 36,8 48,22 35,7 47,93 
    Osten 31,1 46,29 17,9 38,31 10,0 30,06 
    Süden 23,3 42,25 30,3 45,96 39,9 48,97 
    Norden 15,7 36,34 15,0 35,75 14,4 35,07 
    Wohnort in Großstadt 31,3 46,37 32,5 46,82 33,6 47,24 
Schulbildung des Hauptverdieners (% der Stichprobe)      
    Hauptschulabschluss 30,7 46,11 26,5 44,14 15,9 36,53 
    Realschulabschluss 30,9 46,23 31,6 46,50 26,6 44,19 
    (Fach-)Abitur 19,1 39,32 19,8 39,88 25,0 43,31 
    Hochschulabschluss 19,3 39,44 22,0 41,44 32,6 46,87 
Alter des Haushaltsführers (% der Stichprobe)      
    <30 Jahre 6,5 24,59 6,5 24,63 7,2 25,82 
    30 - 49 Jahre 37,1 48,32 39,5 48,90 45,3 49,79 
    50 - 69 Jahre 40,2 49,03 39,8 48,95 36,4 48,13 
    ≥70 Jahre 16,2 36,82 14,2 34,87 11,2 31,50 
Beruf des Hauptverdieners (% der Stichprobe)      
    Angestellte & Beamte 34,6 47,58 41,5 49,27 53,4 49,89 
    Arbeiter & Auszubildende 16,8 37,36 13,9 34,64 7,7 26,65 
    Freiberufler & Selbständige 3,9 19,39 4,3 20,21 5,6 22,96 
    Hausfrauen, Rentner & Studenten 40,0 48,99 37,5 48,43 31,1 46,28 
    Arbeitslose 4,5 20,62 2,7 16,11 2,3 14,84 

a) monatliches Nettoäquivalenzeinkommen; MW – Mittelwert; SD – Standardabweichung; 
***, **, *, (*) sind auf dem 99,9%-, 99%-, 95%-, 90%-Niveau signifikant.  
Quelle: Eigene Berechnungen auf Basis der GfK Haushaltspanels ConsumerScan  und ConsumerScan 

Fresh Food, 2004-2008. 
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Interessant ist, dass die nachgefragte Gemüsemenge in Haushalten, in denen Biogemüse ge-
kauft wird, höher ist als in Haushalten, die kein Biogemüse kaufen. Nichtkäufer kaufen im 
Durchschnitt 69,4 kg Gemüse pro Haushalt und Jahr, Gelegenheits- und Vielkäufer je rund 
80 kg. Hier bestätigt sich ein Ergebnis der zweiten Nationalen Verzehrsstudie (NVS II), nach 
der der durchschnittliche Gemüseverzehr bei Biokäufern höher ist als bei Nichtkäufern 
(HOFFMANN & SPILLER 2010: 36). Vielkäufer geben im Durchschnitt ca. 41 % ihrer Gemüse-
ausgaben für Biogemüse aus, Gelegenheitskäufer nur 5 %. 

Bezüglich des durchschnittlich gezahlten Preises für konventionelles und ökologisches Bio-
gemüse zeigt sich ebenfalls ein deutlicher Unterschied zwischen Käufer- und Nichtkäufer-
Haushalten. Der durchschnittlich gezahlte Preis für Frischgemüse (TK-Gemüse) beläuft sich 
in Haushalten, die ausschließlich konventionelles Gemüse kaufen, auf 1,84 €/kg (2,45 €/kg). 
Bei den Vielkäufern ergibt sich ein Durchschnittspreis von 2,61 €/kg für konventionelles 
Frisch- und 3,17 €/kg für konventionelles TK-Gemüse. Für Biofrisch- und Bio-TK-Gemüse 
wird jeweils knapp 3,60 €/kg ausgegeben. 

4.4.4 Fleisch 

Preisentwicklung 

Wie Gemüse ist auch Fleisch eine in sich sehr heterogene Warengruppe. Bei der Betrachtung 
von Durchschnittspreisen ist folglich zu berücksichtigen, dass Preisunterschiede zwischen den 
untersuchten Produktgruppen auch durch Unterschiede in der Qualität der gekauften Produkte 
(z. B. Teilstück, Verarbeitungsgrad etc.) bedingt sein können. Dies wird in Abbildung 13 
deutlich, die die Entwicklung der durchschnittlich gezahlten Preise für die untersuchten 
Fleischprodukte darstellt. 
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Abb. 13: Entwicklung der durchschnittlich gezahlten Preise für Fleisch in Deutschland, 

monatliche Durchschnittspreise 2004 – 2008  

Quelle:  Eigene Berechnung auf Basis des Panels GfK ConsumerScan Fresh Food, 2004-2008. 

Mit Ausnahme von Hackfleisch und Wurst unterliegen die Preise deutlichen saisonalen 
Schwankungen. In den Sommermonaten werden im Schnitt höhere Preise gezahlt. Außerdem 
ist für Geflügel-, Schweine-, Rind- und Biofleisch stets ein Preishoch im Dezember zu erken-
nen. Hier kann vermutet werden, dass die höheren Preise primär qualitätsbedingt sind und 
sich die Verbraucherpreise für die gleiche Fleischqualität am Point of Sale nicht ändern. In 
der Grillsaison und zur Weihnachtszeit wird qualitativ hochwertigeres Fleisch gekauft, was zu 
höheren Durchschnittspreisen führt.  
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Im Gegensatz zu den Warengruppen Milch, Eier und Gemüse erzielt Biofleisch nicht die 
höchsten Preise. Diese Beobachtung ist mit großer Wahrscheinlichkeit auf qualitative Unter-
schiede der Produkte zurückzuführen. Biofleisch wurde als Aggregat betrachtet, d. h. es wur-
de ein Durchschnitt aus den Preisen aller Tierarten und Verarbeitungsstufen gebildet. Der 
Preis einzelner Biofleischsorten lag stets über dem des entsprechenden konventionellen Pen-
dants. Das heißt, Biorindfleisch war im Durchschnitt teurer als konventionelles Rindfleisch, 
Biowurst war teurer als konventionelle Wurst. Wird jedoch ein Durchschnittspreis aus allen 
Biofleischsorten gebildet, so liegt dieser Preis unter dem von konventionellem Rindfleisch. 

Bei allen untersuchten Produktgruppen ist eine leichte Preissteigerung im Untersuchungszeit-
raum zu erkennen. Besonders im Jahr 2008 haben die Preise angezogen. Der Vergleich der 
untersuchten Produktgruppen zeigt, dass der Preisanstieg bei Rind- (+33 % im Untersu-
chungszeitraum) und Geflügelfleisch (+20 %) überproportional stark ausfiel. 

Marktanteile der Geschäftstypen  

Die Distributionsstruktur von Biofleisch unterscheidet sich (noch) grundlegend von den 
Strukturen der anderen untersuchten Warengruppen. Fachgeschäfte (Metzgereien), Wochen-
märkte und der Direktbezug spielen eine viel größere und dominierende Rolle (vgl. Abbil-
dung 14). Aber ihr Marktanteil ist zwischen 2004 und 2008 von 73 % auf 44 % deutlich ge-
schrumpft. Marktanteile hinzugewonnen haben indes der klassische LEH und die Discounter, 
deren Umsatzanteil in 2008 bei 17 % lag. Der NKH konnte seine Stellung mit rund 14 % Um-
satzanteil behaupten. 
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Abb. 14: Entwicklung der Umsatzanteile der Vertriebstypen am Markt für Biofleisch in 

Deutschland, 2004-2008. 

Quelle:   Eigene Berechnung auf Basis des GfK Haushaltspanels ConsumerScan Fresh Food, 2004-2008. 

Käuferreichweite 

Die Käuferreichweite von Biofleisch ist relativ gering, hat sich aber von 7,7 % im Jahr 2004 
auf 14,9 % im Jahr 2008 annähernd verdoppelt (vgl. Abbildung 15). Dabei ist vor allem der 
Anteil von Haushalten, die gelegentlich Biofleisch kaufen, gewachsen. Ein deutlicher Zu-
wachs der Käuferreichweite ist von 2006 auf 2007 zu erkennen. Grund hierfür könnte die 
massive Ausweitung der in den Medien als „Gammelfleisch-Skandal“ bezeichneten Funde 
von verdorbener Ware in verschiedenen Fleisch verarbeitenden Betrieben gewesen sein (VZBV 
2011). 
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Abb. 15: Entwicklung der Käuferreichweite von Biofleisch in Deutschland, 2004-2008. 

Quelle:  Eigene Berechnung auf Basis des Panels GfK ConsumerScan Fresh Food, 2004-2008. 

Charakterisierung der Käufer 

Das soziodemografische Profil der Käufer von Biofleisch ähnelt in vielen Aspekten denen 
von Biomilch-, Bioeier- und Biogemüsekäufern. In allen Warengruppen zeichnen sich Bio-
käufer durch ein höheres Nettoäquivalenzeinkommen, ein höheres Bildungsniveau, einen hö-
heren Anteil an Singlehaushalten und an Angestellten- bzw. Beamtenhaushalten sowie einen 
höheren Anteil von süddeutschen Haushalten aus (vgl. Tabelle 6). 

Käufer von Biofleisch unterscheiden sich von anderen Biokäufern in Bezug auf Alter und 
Anzahl der Kinder, die Nationalität und den Urbanisationsgrad. Ähnlich wie Biomilchkäufer 
wohnen Käufer von Biofleisch überproportional oft in Großstädten. Darüber hinaus haben sie 
im Durchschnitt weniger Kinder. Während in Vielkäufer-Haushalten von Biomilch und Bio-
gemüse häufig Kleinkinder leben, sind Kleinkinder in Haushalten von Bioeier- und Bio-
fleischkäufern unterrepräsentiert. In 31 % der Nichtkäufer-Haushalten von Biofleisch leben 
kleine Kinder, aber nur in 22 bzw. 26 % der Gelegenheits- und Vielkäufer-Haushalten. Diese 
Unterschiede zwischen den Warengruppen könnten auf die Nahrungszusammensetzung von 
Kleinkindern zurückzuführen sein, die in der Regel aus wenig Fleisch und Eiern und vermehrt 
Gemüse und Milchprodukten besteht. 

Wie in den anderen untersuchten Warengruppen zahlen Biokäufer im Durchschnitt höhere 
Preise sowohl für konventionelles als auch für Biofleisch. Nichtkäufer gaben durchschnittlich 
7,53 €/kg Fleisch aus, Gelegenheitskäufer 8,52 €/kg und Vielkäufer 9,12 €/kg. Für Biofleisch 
bezahlten Gelegenheitskäufer im Schnitt 11,88 €/kg, Vielkäufer 12,92 €/kg. 

Interessant ist, dass der Ausgabenanteil von Gelegenheits- und Vielkäufern nicht nur für Bio-
fleisch überproportional hoch ist, sondern auch für konventionelles Rindfleisch. Da Rind-
fleisch in der Regel als qualitativ hochwertiger angesehen wird und teurer ist als Fleisch der 
anderen Tierarten, ist dies ein Indiz für eine überdurchschnittliche Zahlungsbereitschaft von 
Biokäufern für Fleisch im Allgemeinen und für eine gehobene Qualität im Speziellen. 
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Tabelle 6: Vergleich von Kennzahlen des Einkaufsverhaltens und von Haushaltscharakteris-
tika zwischen den Käufergruppen von Biofleisch 

 Nichtkäufer Gelegenheits-
käufer 

Vielkäufer 

 MW SD MW SD MW SD 
    Anzahl der Haushalts-Jahr Beobachtungen 45 152 3 160 2 243 
    Anzahl der Haushalte 14 977 (80,5%) 2 391 (12,9%) 1 231 (6,6%) 

Einkaufsverhalten bei Fleisch: metrische Variablen      
    Einkaufsmengen (kg/Haushalt und Jahr)       
             Biofleisch  0,0 0,11 1,09 1,11 9,09 15,23 
             konv. Fleisch 80,2 54,66 69,3 48,61 64,3 54,08 
    Ausgabenanteil (%)       
              Biofleisch (%) 0,1 0,16 2,3 1,10 19,9 18,84 
              konv. Rindfleisch (%) 6,0 7,63 7,4 8,48 6,6 8,25 
              konv. Schweinefleisch (%) 16,0 10,49 13,3 9,46 10,7 8,87 
              konv. Geflügelfleisch (%) 10,9 9,49 11,2 9,16 9,0 8,88 
              konv. Wurst-/ Fleischwaren (%) 57,7 16,81 56,8 16,05 46,2 19,17 
              konv. Hackfleisch (%) 7,2 6,17 6,4 5,30 4,5 4,93 
              konv. sonstiges Fleisch (%) 2,2 4,52 2,7 4,64 3,1 6,10 
    Ø gezahlter Preis (€/kg)       
              Biofleisch --- --- 11,88 4,525 12,92 3,713 
              konv. Fleisch  7,53 2,058 8,52 2,103 9,12 2,241 

Haushaltscharakteristika (metrische Variablen)       
    Pro-Kopf-Einkommen a) (€/Monat) 1 288 513,1 1 397 548,6 1 485 565,6 
    Haushaltsgröße 2,45 1,207 2,37 1,162 2,30 1,164 
    Anzahl der Kinder <18 Jahren 0,50 0,886 0,45 0,829 0,42 0,786 

Haushaltscharakteristika: Dummyvariablen (% der Stichprobe) 
    Singlehaushalt 37,3 48,37 42,4 49,42 43,1 49,53 
    Kinder 0-6 Jahre 31,2 58,15 22,2 49,12 26,1 54,93 
    keine deutsche Nationalität 6,2 24,10 7,3 26,09 4,2 20,14 
    Geschlecht: weibliche Haushaltsführung 67,1 46,98 69,9 45,86 73,7 44,04 

Wohnort (% der Stichprobe)       
    Mitte und Westen 32,5 46,85 39,0 48,77 37,1 48,32 
    Osten 25,9 43,78 15,8 36,47 13,1 33,76 
    Süden 26,2 43,97 30,9 46,22 34,9 47,68 
    Norden 15,4 36,11 14,3 35,05 14,9 35,61 
    Wohnort in Großstadt 31,6 46,49 33,5 47,21 35,0 47,69 

Schulbildung des Hauptverdieners (% der Stichprobe)      
    Hauptschulabschluss 31,8 46,57 27,2 44,53 22,7 41,92 
    Realschulabschluss 38,6 48,69 36,2 48,07 33,0 47,03 
    (Fach-)Abitur 9,4 29,24 11,6 32,04 12,8 33,41 
    Hochschulabschluss 20,1 40,09 24,9 43,27 31,5 46,45 

Alter des Haushaltsführers (% der Stichprobe)       
    <30 Jahre 6,6 24,79 5,4 22,69 5,3 22,51 
    30 - 49 Jahre 38,6 48,69 37,0 48,29 38,8 48,74 
    50 - 69 Jahre 39,6 48,91 41,5 49,27 42,8 49,48 
    ≥70 Jahre 15,2 35,88 16,1 36,77 13,1 33,76 

Beruf des Hauptverdieners (% der Stichprobe)       
    Angestellte & Beamte 37,5 48,40 42,2 49,40 49,7 50,01 
    Arbeiter & Auszubildende 16,0 36,63 10,4 30,50 6,5 24,60 
    Freiberufler & Selbständige 4,2 19,77 4,5 20,72 3,9 19,31 
    Hausfrauen, Rentner & Studenten 38,5 48,67 40,8 49,15 38,1 48,57 
    Arbeitslose 3,8 19,14 2,1 14,30 1,7 13,07 

a) monatliches Nettoäquivalenzeinkommen; MW – Mittelwert, SD – Standardabweichung;  
***, **, *, (*) sind auf dem 99,9%-, 99%-, 95%-, 90%-Niveau signifikant.  
Quelle: Eigene Berechnungen auf Basis des GfK Haushaltspanels ConsumerScan FreshFood, 2004-2008. 
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5 Analysemethoden 

In diesem Abschnitt wird die Untersuchungsmethodik beschrieben. Es wird angenommen, 
dass die Konsumenten ihre Kaufentscheidung in zwei Schritten bzw. Stufen treffen. Zunächst 
entscheiden sie für jedes einzelne der untersuchten Produkte, ob sie es prinzipiell kaufen oder 
nicht. Das heißt, sie treffen eine Entscheidung darüber, ob sie auf einem Markt überhaupt ak-
tiv werden bzw. an einem Markt partizipieren (Marktpartizipationsentscheidung). Im zweiten 
Schritt wird dann über die nachgefragte Menge bzw. die Allokation des zur Verfügung ste-
henden Budgets auf die Produkte entschieden (Konsumentscheidung). Sowohl für die Analy-
sen auf der Ebene einzelner Warengruppen als auch für die Untersuchung von Biolebensmit-
teln insgesamt wird folglich eine zweistufige Schätzmethodik angewandt: 

Stufe 1:  Modellierung der Marktpartizipationsentscheidung zur Identifikation von Käufer-
gruppen: Schätzung von Probit-Analysen, um den Einfluss nicht preislicher Vari-
ablen zu identifizieren und Käufer-Haushalte von Nichtkäufer-Haushalten abzu-
grenzen. 

Stufe 2:  Modellierung der Konsumentscheidung zur Ermittlung von Nachfrageelastizitäten: 
Schätzung von AIDS-Nachfragesystemen und darauf basierend Berechnung von 
Eigenpreis-, Kreuzpreis- und Ausgabenelastizitäten. 

Darüber hinaus wurden auch Schätzung von Probit-Analysen (Stufe 1) und Nachfragesyste-
men (Stufe 2) für Teil-Stichproben (z. B. verschiedene Käufergruppen, verschiedene Ge-
schäftstypen, unterschiedliche Zeitabschnitte etc.) vorgenommen. Die einzelnen Analyse-
schritte werden im Folgenden im Detail erläutert. Abschnitt 5.1 stellt die Probit-Analyse vor, 
Abschnitt 5.2 beschreibt die Modellentwicklung für die Nachfragesysteme und den Umgang 
mit auftretenden Schätzproblemen und Besonderheiten. 

5.1 Identifikation von Käufergruppen: Probit-Analysen 

Die Marktpartizipationsentscheidung auf der ersten Stufe wird mithilfe von multivariaten 
Probit-Analysen untersucht. Für jedes Produkt i stellt die Entscheidung auf der ersten Stufe 
ein dichotomes Auswahlproblem dar. Die abhängige Variable Yiht nimmt den Wert Eins an, 
wenn der Haushalt h das Produkt i mindestens einmal in Periode t gekauft hat (Yiht=1), an-
dernfalls ist sie gleich Null (Yiht=0): 

(5.1) }{ ),(1 1, −== tihkhtiht QZfaltäuferhaushK  Y  

Die Partizipationsentscheidung wird als eine Funktion von soziodemografischen Variablen 
und vergangenen Konsumentscheidungen modelliert. Zur Abbildung von Gewohnheitsverhal-
ten wird als metrische Variable die Nachfragemenge des Haushalts h nach dem Produkt i in 
der Vorperiode (t-1), Qih,t-1 , als erklärende Variable berücksichtigt. Der Vektor der soziode-
mografischen Variablen Zk umfasst kategoriale Variablen für das Einkommen, Bildung und 
Alter der den Haushalt führenden Person, die Anzahl der Kinder und die Region. Als Dum-
myvariablen fließen zusätzlich Informationen zur Größe des Wohnortes (Stadt/ Land), zum 
Geschlecht der haushaltsführenden Person, zur Existenz von Kleinkindern im Haushalt und 
zur Haushaltsgröße (Singlehaushalt/ Mehrpersonenhaushalt) ein. Auf Basis der Ergebnisse 
der Probit-Regressionen werden die Wahrscheinlichkeitsdichtefunktion, pdf ( ihtφ ), und die 
kumulative Verteilungskurve, cdf (Фiht), berechnet, die in die Nachfrageschätzungen auf der 
zweiten Stufe einfließen (vgl. Abschnitt 5.2.4). 
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5.2 Schätzung von Preis-, Einkommens- und Ausgabenelastizitäten 

5.2.1 Das Almost Ideal Demand System 

Der Literaturüberblick in Kapitel 3 verdeutlicht, dass die überwiegende Zahl der Studien, die 
die Nachfrage nach einer bestimmten Produktgruppe analysieren, inzwischen das von DEA-

TON und MUELLBAUER (1980) entwickelte Almost Ideal Demand System (AIDS) bzw. verein-
fachte (LA/AIDS) oder erweiterte Formen (QU/AIDS, G/AIDS) nutzt. Das AIDS vereint eine 
Vielzahl positiver Eigenschaften, die durch deren Begründer wie folgt beschrieben werden: 

„Our model, which we call the Almost Ideal Demand System (AIDS), gives an arbitrary 

first-order approximation to any demand system; it satisfies the axioms of choice ex-

actly; it aggregates perfectly over consumers without invoking parallel linear Engel 

curves; it has a functional form which is consistent with known household-budget data; 

it is simple to estimate, largely avoiding the need for non-linear estimation; and it can 

be used to test the restrictions of homogeneity and symmetry through linear restrictions 

on fixed parameters.“ (DEATON & MUELLBAUER, 1980: 312) 

Die im Rahmen des Projekts durchgeführten Analysen basieren in ihrem methodischen An-
satz ebenfalls auf einem AIDS. Die formale Herleitung des Systems wird ausführlich bei 
DEATON und MUELLBAUER (1980) beschrieben. Im AIDS werden Ausgabenanteile als abhän-
gige Variable untersucht. Der Ausgaben- bzw. Budgetanteil w des Haushaltes h für das Pro-
dukt i in der Periode t berechnet sich als Quotient aus den Ausgaben für ein Produkt i und den 
Gesamtausgaben des Haushalts für alle im System betrachteten Produkte M:  

(5.2) 
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Eine Periode t umfasst in den vorgestellten Schätzungen stets die Dauer von einem Jahr. Die 
Budgetanteile werden als eine Funktion von Preisen p und Gesamtausgaben M modelliert: 
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Die Residuen u bezeichnen den Anteil der Varianz der abhängigen Variablen, der durch das 
Modell nicht erklärt werden kann. P ist der Preisindex. Um die Komplexität der Berechnun-
gen zu reduzieren, findet das lineare LA/AIDS Anwendung, das den nicht-linearen Translog- 
durch den linearen Stone-Preisindex ersetzt: 
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Gemäß der mikroökonomischen Theorie soll das durch die Gleichungen (5.3) und (5.4) defi-
nierte Nachfragesystem die Bedingungen der Additivität ( 0,0,1 === ∑∑∑

i
ij

i
i

i
i     γβα ),  

der Homogenität ( 0=∑
j

ijγ ) und der Symmetrie ( jiij γγ = ) erfüllen17. 

                                                 
17 Um Singularität der Varianz-Kovarianz-Matrix der Fehlerterme zu vermeiden, wird eine Budgetanteilglei-
chung aus dem Nachfragesystem ausgeschlossen, und die entsprechenden Parameter werden durch Anwendung 
der Additivitäts- und der Homogenitätsrestriktionen erschlossen. Zur Erfüllung der Symmetrieeigenschaft wer-
den Nebenbedingungen formuliert, unter denen das AIDS geschätzt wird.  
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Bei der Nachfrageanalyse gilt es einige Besonderheiten zu beachten. Methodische Probleme 
ergeben sich sowohl aufgrund von Besonderheiten der Produktgruppe Biolebensmittel als 
auch aufgrund von Struktur und Informationsgehalt der Datengrundlage. Besonderheiten, die 
in den folgenden Abschnitten thematisiert werden, sind 

▪ der Einfluss von soziodemografischen Variablen auf die Nachfrage (vgl. Abschnitt 5.2.2),  

▪ dynamische Anpassungsprozesse (vgl. Abschnitt 5.2.3) und 

▪ eine hohe Anzahl von Nullbeobachtungen im Datensatz (vgl. Abschnitt 5.2.4). 

Für heterogene und saisonale Warengruppen wie Gemüse und Fleisch sind darüber hinaus  

▪ die Qualitätsunterschiede der Produkte (vgl. Abschnitt 5.2.6) und  

▪ die potentielle Endogenität von Preisen und Ausgaben (vgl. Abschnitt 5.2.7) 

in der Nachfrageanalyse explizit zu berücksichtigen. Der Umgang mit diesen Schätzproble-
men wird im Folgenden erläutert. 

5.2.2 Soziodemografische Merkmale 

Die Lebensmittelauswahl wird durch soziodemografische Merkmale der Konsumenten beein-
flusst (GOULD, COX & PERALI 1991: 213). Die Methode der demografischen Translation er-
laubt es, diese Einflüsse im Modell zu berücksichtigen. Dabei wird die Linearität des Nach-
fragesystems beibehalten. Es wird angenommen, dass sich die Konstante der Budgetanteils-
gleichung (5.3), αi,, aus einer tatsächlichen Konstante, αi0 , und dem Einfluss soziodemografi-
scher Variablen zusammensetzt. Zkht bezeichnet dabei die k-te soziodemografische Einfluss-
größe in Haushalt h und Periode t, k=1,…,K. Es werden das Nettoäquivalenzeinkommen, die 
Haushaltsgröße, Alter und Geschlecht der haushaltsführenden Person, die Region und das 
Vorhandensein von kleinen Kindern im Haushalt berücksichtigt. Die Budgetanteilsgleichung 
nimmt somit die folgende Form an:  

(5.3 I) iht
k j

hthtijhtijkhtikiiht uPxpZw ++++= ∑ ∑ )/log(log *
0 βγαα  

Die Bedingung der Additivität verlangt dabei, dass 10 =∑
i

iα  und 0=∑
i

ikα  gilt. 

5.2.3 Dynamische Anpassungsprozesse 

Da ein Zeitraum von fünf Jahren untersucht wird, in dem sich Struktur und Größe des Mark-
tes für Biolebensmittel deutlich verändert haben, kann nicht von einem unveränderten Ver-
braucherverhalten über den gesamten Untersuchungszeitraum ausgegangen werden. Es ist zu 
erwarten, dass Ausgaben und Preise allein strukturelle Änderungen auf den Märkten und ver-
änderte Wertschätzungen der Verbraucher nicht abbilden können (vgl. RECKE 1995: 53). Es 
gibt verschiedene Ansätze, um dynamische Prozesse in Nachfragesystemen zu berücksichti-
gen. Dabei können auch mehre Ansätze gleichzeitig Anwendung finden (MOSCHINI & MORO 
1996: 248). Zum einen wird eine Trend-Variable (t) in das Modell aufgenommen, um konti-
nuierliche Marktstruktur- und Verhaltensänderungen über die Zeit abzubilden. Zum anderen 
wird das Einkaufs- und Konsumverhalten von Haushalten stark von Gewohnheiten bestimmt. 
Hierzu wird die um eine Periode (d. h. ein Jahr) verzögerte Nachfragemenge nach dem betref-
fenden Produkt (qih,t-1) in die Budgetanteilsgleichung integriert. Dieser Ansatz zur Abbildung 
von Gewohnheitsverhalten im Nachfragemodell geht auf HADEN (1990) und BLANCIFORTI, 
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GREEN und KING (1986) zurück. Da bei gleichzeitigem Einbezug mehrerer zeitverzögerter 
Variablen mit Multikollinearität zu rechnen ist (INTRILIGATOR, BODKIN & HSIAO 1996: 
235ff), wird nur die um eine Periode verzögerte Variable berücksichtigt. 

Gleichung (5.3 II) zeigt die Budgetanteilsgleichung des LA/AIDS unter Berücksichtigung von 
Haushaltscharakteristika, Trends und Gewohnheitsverhalten: 
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5.2.4 Nullbeobachtungen 

Da der Analyse Daten eines Haushaltspanels zugrunde liegen, müssen Nullbeobachtungen 
und die dadurch entstehenden Selektivitätsverzerrungen berücksichtigt werden. Eine Nullbeo-
bachtung bedeutet, dass für einen Haushalt in einer Untersuchungsperiode keinerlei Einkäufe 
des untersuchten Produkts dokumentiert sind. Je kürzer die Erfassungsperiode und je di-
saggregierter die Produkte erfasst werden, desto größer ist naturgemäß die Anzahl der Null-
beobachtungen. Nullbeobachtungen der abhängigen Variablen können aus verschiedenen 
Gründen auftreten:  

▪ Der Haushalt hat keine Präferenz für das Produkt;  

▪ Einkommensrestriktionen zwingen den Haushalt, auf das Produkt zu verzichten; 

▪ die Erfassungsperiode ist zu kurz oder 

▪ der Haushalt hat seine Einkäufe nur unvollständig berichtet (THIELE 2008: 260). 

Ein hoher Anteil von Nullbeobachtungen stellt ein Problem dar, da in diesem Fall nicht mehr 
von einer Normalverteilung der beobachteten Ausgabenanteile ausgegangen werden kann und 
eine zensierte Regression geschätzt werden müsste.  

Um die Verzerrung der Schätzwerte zu vermeiden, wenden SHONKWILER und YEN (1999) ein 
zweistufiges Schätzverfahren an, das eine Schätzung des Nachfragesystems auf der Basis aller 
Beobachtungen erlaubt. Dieses Schätzverfahren besteht aus den zu Beginn des Kapitels dar-
gestellten Stufen, d. h. aus durch Probit-Regressionen modellierten Marktpartizipationsent-
scheidungen auf der ersten und das Nachfragesystem auf der zweiten Stufe, das den Prozess 
der Budgetallokation zwischen den Produkten darstellt.  

Jede der beiden Entscheidungsstufen wird durch unterschiedliche erklärende Variablen de-
terminiert. Auf Basis der Ergebnisse der Probit-Regressionen werden die Wahrscheinlich-
keitsdichtefunktion ( ihtφ ) und die kumulative Verteilungskurve ( ihtΦ ) der Wahrscheinlichkeit 
der Marktpartizipation berechnet. Diese Wahrscheinlichkeitsfunktionen gehen in das Nach-
fragesystem aus Gleichung (5.3 II), das die zweite Entscheidungsstufe der Haushalte model-
liert, als Korrekturfaktoren bzw. latente Variablen ein: 
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Bei Einsetzen von Gleichung (5.4) in Gleichung (5.3 III) folgt:  
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Die Budgetanteilsgleichungen werden mit Hilfe der SUR (Seemingly Unrelated Regressions)-
Prozedur im Statistikprogramm stata simultan, d.h. gleichzeitig, geschätzt18.  

5.2.5 Berechnung der Elastizitäten 

Preis- und Ausgabenelastizitäten werden im Anschluss an die Schätzung des Nachfragesys-
tems auf Basis der Formeln von GREEN und ALSTON (1990) berechnet:  
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(5.7) kompensierte Eigen- bzw. Kreuzpreiselastizität: ijijij w ηεε ˆˆˆ* +=   

iw  bzw. jw steht für den durchschnittlichen Ausgabenanteil des Produktes i bzw. j im Sam-
ple. δ bezeichnet das Kronecker-Delta und ist δ=1 für j=i und δ=0 für j≠i. Die Berechnung 
der Elastizitäten wird mit Hilfe des nlcom-Befehls in stata durchgeführt. 

Das durch die Gleichungen (5.1) bis (5.3IV) definierte, zweistufige Nachfragesystem wurde 
für die Warengruppen Milch und Eier geschätzt. Für stärker differenzierte Warengruppen, in 
denen die Produkte qualitativ sehr viel heterogener sind, wurden weitere Modifikationen bzw. 
Erweiterungen des Schätzmodells vorgenommen. 

5.2.6 Berücksichtigung von Qualitätsaspekten 

Teilnehmer von Haushaltspanels geben keine Preise an, sondern die Einkaufsmenge und die 
Ausgabensumme für jedes gekaufte Produkt. Bei den Preisen handelt es sich folglich um 
Durchschnittspreise (Unit Values), die sich als Quotient aus Ausgaben und Mengen errech-
nen. Diese Durchschnittspreise können neben tatsächlichen Preisunterschieden auch Quali-
tätsunterschiede (z. B. Gemüsesorte, Verpackung, Teilstück beim Fleisch etc.), räumliche 
Preisunterschiede (z. B. bedingt durch unterschiedliche Transportkosten) oder saisonale 
Preisunterschiede widerspiegeln und damit zu verzerrten Elastizitätsschätzungen führen 
(DEATON 1988; COX & WOHLGENANT 1986). Wird, wie in den bisherigen Schätzungen, nur 
der Durchschnittspreis als Preis betrachtet, kann nicht unterschieden werden, ob eine Reaktion 

                                                 
18 Werden die Budgetanteilsgleichungen einzeln geschätzt, wird davon ausgegangen, dass die Residuen der Glei-
chungen unabhängig voneinander sind. Diese Annahme ist höchst zweifelhaft, da nicht berücksichtigte Variab-
len wie z. B. Einstellungsmerkmale der Haushalte in den Residuen ihren Niederschlag finden. Die SUR-Prozedur 
berücksichtigt im Gegensatz zu Einzelgleichungen die Korrelation der Residuen untereinander. 
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der Verbraucher auf Preisänderungen eine spezifische Reaktion auf veränderte Qualität, auf 
regionale oder saisonale Einflüsse oder aber auf tatsächliche Preisänderungen ist. Da Gemüse 
und Fleisch qualitativ sehr inhomogene Produktgruppen sind, die zudem in einer breiten Pa-
lette von Einkaufsstätten angeboten werden, muss davon ausgegangen werden, dass das Aus-
maß der Verzerrung in diesen Warengruppen besonders groß ist.  

COX und WOHLGENANT (1986) haben einen Ansatz zur Berücksichtigung von Qualitätsaspek-
ten entwickelt, der in der Literatur vielfach Anwendung findet (z. B. bei PARK et al. 1996; 
THIELE 2008; FOURMOUZI, GENIUS & MIDMORE 2012). Demnach werden die Durchschnitts-
preise in einem ersten Schritt mit Hilfe von hedonischen Preisgleichungen um qualitative Ein-
flüsse bereinigt. Es wird angenommen, dass der durch das Nachfragesystem modellierten 
Mengenentscheidung eine durch die Preisgleichungen modellierte Qualitätsentscheidung der 
Haushalte vorausgeht, die unabhängig von der Mengenentscheidung ist. Die Qualitätsent-
scheidung, d. h. die gezahlten Durchschnittspreise, sind in erster Linie von der Höhe des Ein-
kommens und anderen Haushaltscharakteristika (Z) abhängig. Darüber hinaus werden die 
Durchschnittspreise von regionalen Aspekten und der Einkaufsstätte bzw. dem Geschäftstyp 
bestimmt. Als Regionen (R) werden der Osten, Süden und Norden Deutschlands sowie die 
Referenzkategorie ‚Mitte und Westen’ unterschieden. Berücksichtigte Geschäftstypen (G) 
sind Supermärkte, SB-Warenhäuser und Verbrauchermärkte, Naturkostläden, sonstige Ein-
kaufsstätten (z. B. Wochenmärkte, Hofläden, Fachgeschäfte etc.) und die Referenzkategorie 
der Discounter. Für Gemüse als hochsaisonales Produkt werden zusätzlich saisonale Gemüse-
klassen (S) definiert. Diese unterteilen die Gemüsesorten in Frühlings-, Sommer-, Winter- und 
sonstiges Gemüse19.  

Vor der Schätzung des Nachfragesystems wird für jedes der untersuchten Produkte folglich 
eine hedonische Preisfunktion geschätzt: 

(5.8)    Saison)yp,Geschäftst  erkmale,Haushaltsm  (Region, f  p =  

bzw. 
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Für die Warengruppe Fleisch entfallen der Vektor S und die zugehörigen Koeffizienten e aus 
Gleichung (5.8 I). Während R, Z, G und S durch Region, Haushaltsmerkmale, Einkaufsstät-
tenwahl und Saisonalität bedingte Preisvariationen erfassen, bilden die Residuen εi  nicht-
qualitätsbedingte Preisvariationen ab. Qualitätsbereinigte Preise pi

* können folglich durch die 
Addition der Residuen zur Konstanten berechnet werden: 

(5.9)  ihtiiht ap ε+=*  

                                                 
19 Die Klasse der Sommergemüse umfasst Paprika, Tomaten, Hülsenfrüchte, Salat, Gurken, Zucchini und Au-
berginen. Kohlgemüse, Zwiebeln, Karotten und Kürbisse zählen zur Klasse der Lager- bzw. Wintergemüse. 
Frischer Spargel und Kräuter, deren Erntesaison früh im Jahr beginnt und die zu den hochpreisigen Gemüsesor-
ten zählen, werden der Klasse der Frühlingsgemüse zugeordnet. Die Referenzkategorie bilden Pilze und sonstige 
Gemüsesorten, deren Angebot und Nachfrage keine ausgeprägte Saisonalität aufweisen. 
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Die Budgetanteilsgleichungen (5.3IV) des LA/AIDS werden mit den korrigierten Preisdaten 
geschätzt und Nachfrageelastizitäten werden gemäß den Formeln (5.5) bis (5.7) berechnet.  

5.2.7 Berücksichtigung von Endogenitätsaspekten 

Für die Warengruppe Gemüse wurde darüber hinaus eine weitere methodische Ausdifferen-
zierung vorgenommen. Da diese stark methodisch orientiert ist und einer ausführlichen Erläu-
terung bedarf, wird an dieser Stelle auf SCHRÖCK (2013a) für eine detaillierte Beschreibung 
der zugrunde liegenden Problematik und der Vorgehensweise verwiesen. Die Quintessenz ist, 
dass in Anlehnung an die Vorgehensweise bei DHAR, CHAVAS und GOULD (2003) zur Berück-
sichtigung potentieller Endogenität von Preisen und Ausgaben eine simultane Schätzung der 
Budgetanteilsgleichungen (5.3 IV), der reduzierten Preisgleichungen (5.8 I) und einer Ausga-
bengleichung (5.10 I)  vorgenommen wird20: Budgetanteilsgleichungen und Preisgleichungen 
wurden bereits in den vorangegangenen Abschnitten vorgestellt. Die Ausgabengleichung ist 
definiert als: 

(5.10)  )elausgabenLebensmitt en,Gewohnheit  Trend,  erkmale,Haushaltsm (Region, f  M =   

bzw. 

(5.10 I) hthtth
k

khtk
r

htrht AoM  nt mZlRkgM ϑ+⋅+⋅+⋅+⋅+⋅+= −∑∑ )ln()ln()ln( 1,   

Die Vektoren der Haushaltsmerkmale Z und der Regionen R umfassen die aus der Preisglei-
chung in (5.8) bekannten Variablen bzw. Ausprägungen. Gewohnheitsverhalten wird durch 
die Ausgabensumme des Haushalts für Gemüse im Vorjahr (Mh,t-1) abgebildet. Darüber hinaus 
werden die Haushaltsausgaben für sonstige Lebensmittel (ohne Gemüse) (Aht) als erklärende 
Variable integriert, um die Präferenzen und Ernährungsgewohnheiten des Haushalts abzubil-
den. Preis-, Ausgaben- und Budgetanteilsgleichungen werden in stata mithilfe SUR-Prozedur 
gemeinsam geschätzt. Preis- und Ausgabenelastizitäten werden im Anschluss wiederum auf 
Basis der Formeln (5.5) bis (5.7) berechnet. 

 

                                                 
20 Ein ähnliches methodisches Vorgehen wird von LUSK (2010) bei der Nachfrageanalyse von Eiern in den USA 
gewählt (vgl. Abschnitt 3.2). 
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6 Ergebnisse 

Zentrale Ergebnisse im Projekt wurden zeitnah in wissenschaftlichen Beiträgen dokumentiert. 
Die in den Beiträgen dargestellten Ergebnisse für die Warengruppen Milch (vgl. SCHRÖCK 
2012a), Eier (vgl. SCHRÖCK 2012b), Gemüse (vgl. SCHRÖCK 2013a) und Biolebensmittel ins-
gesamt (vgl. SCHRÖCK 2013b) sowie bislang unveröffentlichte Ergebnisse für Fleisch werden 
in diesem Kapitel zusammenfassend vorgestellt. Abschnitt 6.1 präsentiert die Ergebnisse der 
Probit-Regressionen, die Informationen über das soziodemografische Profil der Biokäufer 
geben. In Abschnitt 6.2 werden die Ergebnisse der Systemschätzungen erläutert. Der Fokus 
der Ergebnisdarstellung liegt dabei auf den Eigenpreis-, Kreuzpreis- und Ausgabenelastizitä-
ten. 

6.1 Identifikation von Käufergruppen 

Um erste Erkenntnisse zum Einfluss soziodemografischer Variablen zu gewinnen und mögli-
che nichtpreisliche Determinanten der Nachfrage nach Bioprodukten zu identifizieren, wur-
den in einem ersten Schritt die Profile von Biokäufern verschiedener Warengruppen unter-
sucht und verglichen. Im Rahmen der zweistufigen Nachfrageanalysen (vgl. Kapitel 5) zeigte 
sich in allen untersuchten Warengruppen, dass der Einfluss soziodemografischer Haushalts-
merkmale in erster Linie auf der ersten Entscheidungsstufe der Haushalte von Bedeutung ist. 
Das heißt, diese Merkmale beeinflussen die grundsätzliche Entscheidung der Haushalte, Bio-
lebensmittel zu kaufen oder nicht, stärker als die nachgefragte Menge bzw. die Höhe der Aus-
gaben für Biolebensmittel auf der zweiten Entscheidungsstufe.  

Die Ergebnisse der Probit-Regressionen sind in Tabelle 7 dargestellt. Untersucht wurden die 
Käuferprofile in den Warengruppen Milch, Eier, Frischgemüse, Frischobst, Fleisch und Bio-
lebensmittel insgesamt. In nichtlinearen Modellen wie Probit-Regressionen sind marginale 
Effekte häufig informativer als die Regressionskoeffizienten selbst, die nicht direkt quantitativ 
interpretierbar sind (CAMERON & TRIVEDI 2009: 462). Für die Nachfragemenge im Vorjahr  
als metrische Variable ist in Tabelle 7 (S. 53) deshalb die Wahrscheinlichkeitselastizität dar-
gestellt, die sich nach der Formel ))/()/)0(( PxxyP ×∂>∂  aus den Regressionskoeffizienten 
und den entsprechenden Mittelwerten der Variablen berechnet. P steht dabei für die Wahr-
scheinlichkeit der Marktpartizipation, x für die unabhängige und y für die abhängige Variable. 
Die Wahrscheinlichkeitselastizität gibt die prozentuale Veränderung der Marktpartizipations-
wahrscheinlichkeit in Folge einer einprozentigen Steigerung der Konsummenge im Vorjahr 
an. Für diskrete Variablen ist in Tabelle 7 die marginale Änderung der Marktpartizipations-
wahrscheinlichkeit, d. h. )0( >∂ yP , ausgewiesen. Für einen besseren Überblick wird die 
Richtung des Einflusses der soziodemografischen Merkmale stets mit einem großen Plus oder 
Minus gekennzeichnet21.  

Der Großteil der untersuchten Haushaltsmerkmale zeigt einen in allen Warengruppen gleich-
gerichteten Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit, dass ein Haushalt in dieser Warengruppe 
Biolebensmittel kauft. So steigt die Marktpartizipationswahrscheinlichkeit mit steigendem 
Einkommen, steigendem Bildungsniveau und einer höheren Nachfragemenge im Vorjahr in 
allen Warengruppen kontinuierlich an. Im Vergleich zur jeweiligen Referenzkategorie (kin-
                                                 
21 Das Zeichen steht in einem Kreis (⊕ ⊕ ⊕ ⊕ bzw. ), wenn der Einfluss kontinuierlich über alle Ausprägungsstufen 

der Variablen ansteigt bzw. kontinuierlich abfällt. Steht das Zeichen ohne Kreis (+ bzw. – ) ist die Richtung des 
Einflusses einer einzelnen Variablenausprägung dargestellt. Ist der Einfluss des Merkmals bzw. der Merk-
malsausprägung nicht signifikant von Null verschieden, steht kein Zeichen. 
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derlose Haushalte mit männlicher Haushaltsführung, die auf dem Land oder in einer Klein-
stadt leben) ist die Wahrscheinlichkeit, Bioqualität zu kaufen, höher in Haushalten in Groß-
städten (≥ 100 000 Einwohner), bei einer weiblichen Haushaltsführung und in Haushalten mit 
kleinen Kindern. Gegenüber Haushalten in der Mitte und im Westen Deutschlands ist die 
Marktpartizipationswahrscheinlichkeit in süddeutschen Haushalten höher, in Haushalten in 
den neuen Bundesländern niedriger.  

Zwar ist die Richtung des Einflusses der genannten Haushaltsmerkmale auf die Marktpartizi-
pationswahrscheinlichkeit in allen untersuchten Warengruppen gleich. Es zeigen sich jedoch 
zum Teil deutliche Unterschiede in der Stärke des Einflusses. So ist beispielsweise der positi-
ve Einfluss des Einkommens auf die Bio-Kaufwahrscheinlichkeit bei Obst, Gemüse und Eiern 
größer als in den anderen Warengruppen. In Haushalten mit einem Nettoäquivalenzeinkom-
men von über 2 249 Euro ist die Wahrscheinlichkeit, Bio zu kaufen, bei Eiern um 13,9 %, bei 
Gemüse um 13,0 % und bei Obst um 11,2 % höher als in Haushalten mit einem Einkommen 
von unter 750 Euro. 

Interessant ist der Einfluss von Kindern auf den Kauf von Bioprodukten. Dabei sollte, wie der 
Literaturüberblick gezeigt hat (vgl. Abschnitt 3.1), zwischen der Anzahl und dem Alter der 
Kinder unterschieden werden. Während in großen Haushalten mit zwei bzw. drei und mehr 
Kindern die Kaufwahrscheinlichkeit in allen untersuchten Warengruppen niedriger ist als in 
kinderlosen Haushalten, hat das Vorhandensein von kleinen Kindern im Alter unter sieben 
Jahren einen positiven Einfluss. Die Stärke des Einflusses ist besonders hoch in den Waren-
gruppen Obst (+5,2 %), Milch (+4,4 %) und Gemüse (+3,9 %). Bei Eiern, die in der Ernäh-
rung kleiner Kinder eine eher untergeordnete Rolle spielen, ist der Einfluss erwartungsgemäß 
gering (+0,7 %) und unterscheidet sich nicht signifikant von Null. Grund für den positiven 
Einfluss von Kleinkindern ist vermutlich die Sorge der Eltern um eine gesunde und schad-
stoffarme Ernährung ihrer Kinder. Mit zunehmendem Alter der Kinder sinkt dagegen die 
Kaufwahrscheinlichkeit von Bioprodukten. Hier scheint der von RIEFFER und HAMM (2009) 
beschrieben Effekt zum Tragen zu kommen, dass die Ernährungswünsche von Jugendlichen 
mitunter zu einer Rückorientierung zu konventionellen Lebensmitteln führen. 

Darüber hinaus gibt es einige Haushaltsmerkmale wie das Alter des Haushaltsführers oder die 
Haushaltsgröße, deren Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit, Bioqualität zu wählen, in den Wa-
rengruppen unterschiedliche Richtungen aufweist. Tendenziell gehören Personen im Alter 
von über 50 Jahren eher zu den Biokäufern als jüngere Menschen. Biogemüse wird jedoch 
verstärkt von jüngeren Haushalten nachgefragt. Singlehaushalte zählen zwar signifikant häu-
figer zu den Käufern von Bioeiern (+3,4 %) und Biofleisch (+1,3 %), aber signifikant seltener 
zu den Käufern von Biogemüse (-8,5 %) und Bioobst (-5,8 %) als Mehrpersonenhaushalte.  

Die Wahrscheinlichkeit, Biogemüse zu kaufen, ist in Großstädten um 2,6 % höher als in länd-
lichen Regionen und Kleinstädten. Auch bei Biomilch, -eiern, -fleisch und Biolebensmitteln 
insgesamt greifen Städter häufiger zu als die ländliche Bevölkerung. Neben dem in Städten 
überdurchschnittlich hohen Einkommen könnte hier auch der fehlende Bezug zur Landwirt-
schaft eine Rolle spielen. Städtische Konsumenten haben in der Regel geringere Kenntnisse 
landwirtschaftlicher Produktionsprozesse und somit eine größere Unsicherheit bezüglich der 
Qualität von Lebensmitteln. Auf diese Qualitätsunsicherheit reagieren die Haushalte mit dem 
Kauf von Biolebensmitteln, die in Ihren Augen „sicherer“ oder qualitativ hochwertiger sind.  

In Haushalten, in denen Frauen für den Einkauf zuständig sind, ist die Marktpartizipations-
wahrscheinlichkeit bei Gemüse um 6,1 %, bei Obst um 4,0 %, bei Fleisch um 3,4 % und bei 
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Milch und Eiern je um knapp 2 % höher als in Haushalten, in denen vorrangig Männer Le-
bensmittel kaufen. Neben den soziodemografischen Merkmalen zeigt das Gewohnheitsverhal-
ten einen entscheidenden und stets höchst signifikanten Einfluss auf die Kaufwahrscheinlich-
keit von Bioprodukten. Die Stärke des Einflusses unterscheidet sich jedoch wiederum stark 
zwischen den Warengruppen. Da es sich bei der Nachfragemenge im Vorjahr um eine konti-
nuierliche Variable handelt, lässt sich die Einflussstärke mit einer Wahrscheinlichkeitselasti-
zität beziffern: Steigt die im Vorjahr gekaufte Menge an Biogemüse, Bioobst bzw. Biofleisch 
um 1 %, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass der Haushalt auch im Beobachtungsjahr Bioquali-
tät wählt in allen drei Warengruppen um jeweils 0,1 %. In diesen Warengruppen scheinen die 
Konsumenten der Bioqualität vergleichsweise loyal zu sein. Bei Milch (+0,023 %) und Eiern 
(+0,006 %) ist der Einfluss des gewohnheitsmäßigen Kaufs weniger stark ausgeprägt. Hier 
wechseln Verbraucher häufiger zwischen konventionellen und Bioprodukten. 

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass sozioökonomische Haushaltsmerkmale einen 
signifikanten Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit haben, dass ein Haushalt Biolebensmittel 
kauft. Dabei haben Einkommen und Bildung sowie das Leben in einer Großstadt, die Existenz 
kleiner Kinder im Haushalt und eine weibliche Haushaltsführung einen positiven Einfluss. 
Dies gilt sowohl für Biolebensmittel insgesamt als auch im Speziellen für die untersuchten 
Warengruppen Milch, Eier, Gemüse, Obst und Fleisch. Der Einfluss des Alters, der Anzahl 
der Kinder und von Singlehaushalten ist dagegen weniger eindeutig. In den einzelnen Waren-
gruppen weisen diese Faktoren zum Teil eine unterschiedliche Wirkungsrichtung auf. Den mit 
Abstand stärksten Einfluss hat das Einkommen, gefolgt vom Bildungsniveau. 

Die Erklärungsgüte aller Probit-Regressionen ist sehr gut. Die Pseudo-R²-Werte liegen zwi-
schen 0,09 für Fleisch und 0,18 für Milch. Diese für Panelregressionen ausgesprochen hohen 
Werte zeigen, dass ein nennenswerter Anteil der Variation der abhängigen Variablen (Kauf/ 
Nichtkauf von Biolebensmitteln; vgl. Gleichung 5.1, S. 43) durch die Ausprägung der berück-
sichtigten soziodemografischen Haushaltsmerkmale erklärt werden kann. 

Tabelle 7 zeigt für alle Warengruppen auch den Anteil der Haushalte, die innerhalb eines Jah-
res mindestens ein Produkt der entsprechenden Warengruppe in Bioqualität gekauft haben. 
Während eine große Mehrheit der Haushalte (87,6 %) mindestens ein Bioprodukt – unabhän-
gig welcher Warengruppe – gekauft haben, ist der Anteil der Käuferhaushalte in den einzel-
nen Warengruppen natürlicherweise geringer. 43,3 % der Haushalte haben Bioobst, 39,1 % 
Bioeier, 25,0 % Biogemüse und 12,2 % Biomilch gekauft22. 

Diese Zahlen verdeutlichen, dass es in allen Warengruppen einen relativ hohen Anteil an 
Haushalten gibt, die ausschließlich konventionelle Ware gekauft haben. Das heißt, ihr Ausga-
benanteil für Bioprodukte ist Null. Da in den Nachfragesystemen auf der zweiten Untersu-
chungsstufe stets Ausgabenanteile für ökologische Produkte als abhängige Variable unter-
sucht werden, liegen sehr viele Nullbeobachtungen vor, was zu verzerrten Schätzergebnissen 
führen kann (vgl. Abschnitt 5.2.4). Deshalb werden auf Basis der Ergebnisse der Probit-
Regressionen für jedes Produkt und jeden Haushalt in jedem Jahr die Wahrscheinlichkeits-
dichtefunktion (probability density function, ihtφ ) und die kumulative Verteilungskurve (cu-
mulative density function, ihtΦ ) berechnet. Diese Wahrscheinlichkeitsfunktionen gehen in die 
Nachfragesysteme, die die zweite Entscheidungsstufe der Haushalte analysieren, als Korrek-
turfaktoren ein. 

                                                 
22 Zur Entwicklung der Käuferreichweite im Verlauf des Untersuchungszeitraums siehe Abschnitt 4.4. 
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Tabelle 7: Ergebnisse der Probit-Analyse: marginale Wahrscheinlichkeitsänderungen a) und Wahrscheinlichkeitselastizitäten b) 

Haushaltsmerkmal Merkmalsausprägung Milch Eier Gemüse Obst Fleisch Lebensmittel 

< 750 € d  d  d   d  d  d  
750 € - 1249 € 0,017 ** 0,039 *** 0,045 *** 0,050 *** 0,024 ** 0,025 *** 
1250 € - 1749 € 0,030 *** 0,072 *** 0,073 *** 0,079 *** 0,039 *** 0,035 *** 
1750 € - 2249 € 0,057 *** 0,125 *** 0,120 *** 0,108 *** 0,067 *** 0,044 *** 

Einkommen c)  

> 2249 € 

⊕⊕⊕⊕    

0,069 *** 

⊕⊕⊕⊕ 

0,139 *** 

⊕⊕⊕⊕ 

0,130 *** 

⊕⊕⊕⊕ 

0,112 *** 

⊕⊕⊕⊕    

0,069 *** 

⊕⊕⊕⊕ 

0,040 *** 
Hauptschulabschluss d  d  d   d  d  d  
Realschulabschluss 0,010 * 0,005  0,043 *** 0,012 (*) 0,016 ** 0,006 (*) 
(Fach-)Abitur 0,046 *** 0,022 ** 0,061 *** 0,055 *** 0,053 *** 0,013 *** 

Bildung 

Hochschulabschluss 

⊕⊕⊕⊕    

0,078 *** 

⊕⊕⊕⊕ 

0,053 *** 

⊕⊕⊕⊕ 

0,097 *** 

⊕⊕⊕⊕    

0,081 *** 

⊕⊕⊕⊕    

0,050 *** 

⊕⊕⊕⊕ 

0,025 *** 
< 30 Jahre d  d  d   d  d  d  
30-49 Jahre 0,026 *** -0,007  -0,023 * 0,001  0,053 *** -0,026 *** 
50-69 Jahre 0,043 *** 0,032 ** 0,004   0,075 *** 0,079 *** -0,001  

Alter 

> 70 Jahre 

⊕⊕⊕⊕ 

0,041 *** 

⊕⊕⊕⊕ 

0,035 *** 

 

-0,004   

⊕⊕⊕⊕    

0,081 *** 

⊕⊕⊕⊕    

0,068 *** 

 

0,003  
andere d  d  d   d  d  d  Stadt 

  (Dcity) Großstadt  ⊕⊕⊕⊕ 0,023 *** ⊕⊕⊕⊕ 0,015 * ⊕⊕⊕⊕ 0,026 *** ⊕⊕⊕⊕    0,005  ⊕⊕⊕⊕    0,015 ** ⊕⊕⊕⊕ 0,012 *** 
kein Singlehaushalt d  d  d   d  d    

Single 
Singlehaushalt 

 
0,001  ⊕⊕⊕⊕ 0,034 ***  -0,085 ***  -0,058 *** ⊕⊕⊕⊕    0,013 **  -0,041 *** 

keine Kinder   d   d   d   d   d   d  
1 Kind  0,006  -0,002   0,005   -0,010  + 0,034 ***  0,007  
2 Kinder  -0,007  -0,026 *  0,011   -0,020 (*) + 0,016 (*)  -0,001  

Anzahl der Kinder 
  (<18 Jahren) 

3 und mehr Kinder  -0,015  
 

-0,064 *** – -0,075 *** 

 

-0,029 (*) – -0,033 *  -0,002  
kein Kind unter 7 Jahren d   d  d   d   d  d  

Kleinkinder 
Kinder unter 7 Jahren ⊕⊕⊕⊕ 0,044 ***  0,007  ⊕⊕⊕⊕ 0,039 *** ⊕⊕⊕⊕    0,052 ***  0,010  ⊕⊕⊕⊕ 0,023 *** 
männlich d  d  d   d  d  d  

Geschlecht 
weiblich ⊕⊕⊕⊕ 0,017 *** ⊕⊕⊕⊕ 0,019 *** ⊕⊕⊕⊕ 0,061 *** ⊕⊕⊕⊕    0,040 *** ⊕⊕⊕⊕    0,034 *** ⊕⊕⊕⊕ 0,025 *** 
Mitte/ Westen (HE, SL, NRW, RP)  d   d   d    d   d   d  
Osten (BB, MV, BE, TH, ST, SN) – -0,026 *** – -0,095 *** – -0,106 *** – -0,095 *** – -0,070 *** – -0,024 *** 

Süden (BW, BY) + 0,053 *** + 0,063 *** + 0,044 *** + 0,082 *** + 0,013 *  0,005  Wohnort 

Norden (SH, NI, HH, HB) + 0,010 * + 0,018 * – -0,040 *** – -0,056 *** – -0,031 ***  -0,007  

Nachfragemenge im Vorjahr (log.)  + 0,023 *** + 0,006 *** + 0,106 *** + 0,098 *** + 0,106 *** + 0,045 *** 

n (Anzahl der Beobachtungen)  54 264   38 306   40 031   40 069   40 208   40 284  
N (Anzahl der Haushalte)  21 427   13 986   14 346   14 354   14 366   14 403  
Anteil der Käuferhaushalte  12,2   39,1   25,0   43,4   19,6   87,6  
Pseudo-R²  0,182   0,123   0,149   0,140   0,091   0,136  

***, **, *, (*) sind auf dem 99,9%-, 99%-, 95%-, 90%-Niveau signifikant von Null verschieden; d – Referenzkategorie; a) Für diskrete Variablen wird die marginale Wahrscheinlichkeitsänderung 
angegeben. Für ordinal skalierte, kategoriale Variablen (Einkommen, Bildung, Alter, Kinderzahl) gibt der Wert die absolute Änderung der Marktpartizipationswahrscheinlichkeit an, wenn die Aus-
prägung der Variablen auf die nächst höhere Stufe wechselt. Für Dummyvariablen (Stadt, Single, Kleinkinder, Geschlecht, Wohnort) wird die Wahrscheinlichkeitsänderung bei einem Wechsel der 
Variablenausprägung von 0 auf 1 angegeben; b) Für die kontinuierliche Variable (Nachfragemenge im Vorjahr) ist die Wahrscheinlichkeitselastizität angegeben, d. h. die prozentuale Veränderung 
der Marktpartizipationswahrscheinlichkeit in Folge einer einprozentigen Steigerung der Nachfragemenge im Vorjahr; c) monatliches Nettoäquivalenzeinkommen. 
Quelle: Eigene Berechnungen auf Basis der GfK Haushaltspanels FreshFood und ConsumerScan, 2004-2008. 
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Die Preiselastizität der Nachfrage ist ein Maß für die 
Preissensibilität der Verbraucher. Sie beschreibt die prozen-
tuale Änderung der Nachfragemenge bei einer einprozentigen 
Preisänderung. Preiselastizitäten sind i.d.R. negativ, d. h., 
eine Preissteigerung hat eine Senkung der Nachfragemenge 
zur Folge. Ist der Betrag der Preiselastizität kleiner Eins, wird 
von einer unelastischen Nachfrage, ist er größer Eins, von 
einer elastischen Nachfragereaktion gesprochen. 

6.2 Schätzung von Preis-, Einkommens- und Ausgabenelastizitäten 

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Systemschätzungen vorgestellt. Zunächst werden die 
Warengruppen Milch, Eier, Gemüse und Fleisch einzeln betrachtet (Abschnitt 6.2.1). An-
schließend werden am Beispiel ausgesuchter Warengruppen Elastizitäten zwischen verschiede-
nen Konsumentengruppen verglichen und die Entwicklung der Preissensibilität der Verbrau-
cher in Bezug auf Biolebensmittel im Zeitablauf untersucht (Abschnitt 6.2.2). In Ab-
schnitt 6.2.3 wird der gesamte Lebensmittel-Warenkorb des Haushaltes in die Analysen einbe-
zogen. So können komplementäre und substitutive Beziehungen zwischen stärker aggregierten, 
d. h. zu Kategorien zusammengefassten Produktgruppen untersucht werden. Hierbei wird die 
Gruppe der Biolebensmittel als Aggregat betrachtet. 

6.2.1 Elastizitäten für einzelne Warengruppen 

Ziel der Analysen einzelner Warengruppen ist es, die Preissensibilität der Verbraucher für eng 
abgegrenzte ökologische Produkte zu berechnen und mit den entsprechenden konventionellen 
Pendants zu vergleichen. Ne-
ben der Unterscheidung von 
konventionellen und ökologi-
schen Produkten wird in jeder 
Warengruppe stets ein weite-
res, aus Verbrauchersicht re-
levantes Produktmerkmal zur 
Differenzierung herangezo-
gen (vgl. Abschnitt 4.2). Ta-
belle 8 gibt eine Zusammen-
fassung der in der jeweiligen 
Warengruppe gewählten Dif-
ferenzierungsmerkmale, der Zahl der im Nachfragesystem berücksichtigten Produkte bzw. 
Produktgruppen, der Schätzmethode und der Zahl der Beobachtungen bzw. Haushalte. Der 
Untersuchungszeitraum umfasst stets die Jahre 2005 bis 200823. 

Tabelle 8: Übersicht über die untersuchten Warengruppen 

Waren-
gruppe 

Differenzierungsmerkmale Zahl der 
Produkte 

Schätzmethode 
n 

(N) 

Milch 
▪ ökologisch/ konventionell 
▪ Hersteller-/ Handelsmarke 

4 LA/AIDS 
42 707 

(22 885) 

Eier 
▪ ökologisch/ konventionell 
▪ Haltungsform 

5 LA/AIDS 
38 306 

(13 986) 

Gemüse 
▪ ökologisch/ konventionell 
▪ Frisch-/ Tiefkühlware 

4 
LA/AIDS mit Berücksichtigung von 
Preis- und Ausgabenendogenität 

40 031 
(14 346) 

Fleisch 
▪ ökologisch/ konventionell 
▪ Tierart 

7 
LA/AIDS mit Berücksichtigung von 
Preisendogenität 

33 833 
(11 867) 

n – Zahl der Beobachtungen; N – Zahl der Haushalte 

Quelle: Eigene Darstellung. 

                                                 
23 Aufgrund der Berücksichtigung einer zeitverzögerten endogenen Variablen in den Nachfragesystemen verkürzt 
sich der Schätzzeitraum um das erste Beobachtungsjahr, das heißt um das Jahr 2004. 
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Milch 

Tabelle 9 zeigt die berechneten Eigenpreis-, Kreuzpreis- und Ausgabenelastizitäten der Nach-
frage nach Milch. Die fett gedruckten Eigenpreiselastizitäten (vgl. Abschnitt 2 und Kasten). 
können auf der Diagonalen abgelesen werden. Sie sind stets hoch bzw. höchst signifikant und 
weisen, wie erwartet, ein negatives Vorzeichen auf. Ein negatives Vorzeichen deutet auf eine 
‚normale’ Nachfragereaktion der Verbraucher hin. Das bedeutet, bei einem steigenden Preis 
sinkt die nachgefragte Menge. Mit Werten der Eigenpreiselastizität im Betrag kleiner Eins 
zeigt sich die Nachfrage nach allen Milchsorten unelastisch. Im Vergleich der Milchsorten un-
tereinander weist konventionelle Markenmilch den höchsten absoluten Wert der Eigenpreis-
elastizität (-0,93), d. h. die preissensibelste Nachfrage auf. Steigt (sinkt) der Preis dieser Milch-
sorte um 1 %, sinkt (steigt) die nachgefragte Menge – ceteris paribus – um 0,93 %. Die Nach-
frage nach Bio-Markenmilch reagiert dagegen am wenigsten auf Preisänderungen (-0,25). Nach 
den hier vorgestellten Ergebnissen gibt es erhebliche Unterschiede in der Preissensibilität der 
Konsumenten zwischen Marken- und Handelsmarkenprodukten. Bei konventioneller Milch 
wird das Markenprodukt, bei Biomilch die Handelsmarke deutlich preiselastischer nachgefragt. 

Alle um den Einkommenseffekt kompensierten HICKSschen Eigenpreiselastizitäten sind statis-
tisch höchst signifikant und negativ, was in Übereinstimmung mit der Negativitätsbedingung 
steht. Mit Ausnahme von konventioneller Markenmilch sind die Unterschiede zwischen den 
unkompensierten MARSHALLschen und den kompensierten HICKSschen Eigenpreiselastizitäten 
gering (vgl. Abschnitt 2.3). Bei den Kreuzpreiselastizitäten zeigen sich jedoch mitunter deutli-
che Unterschiede zwischen den unkompensierten und den kompensierten Werten.  

Tabelle 9: Eigenpreis-, Kreuzpreis- und Ausgabenelastizitäten der Nachfrage nach Milch 

Prozentuale Änderung der Nachfragemenge nach… ... bei einer 1 %-igen  
Preisänderung von… BMM BHM KMM KHM 

Ausgaben-
elastizitäten 

     unkompensierte MARSHALLsche Preiselastizitäten   
           Bio-Markenmilch (BMM) -0,251 ** -0,168 ** -0,052   -0,342 ** 0,998 *** 
Bio-Handelsmarkenmilch (BHM) -0,133 ** -0,407 ** 0,078  -0,257 ** 1,097 *** 
konv. Markenmilch (KMM) -0,011  0,132 (*) -0,934 *** -0,100 ** 0,900 *** 
konv. Handelsmarkenmilch (KHM) -0,484 *** -0,472 ** -0,089 ** -0,418 ** 0,929 *** 
     kompensierte HICKSsche Preiselastizitäten   
           Bio-Markenmilch -0,238 * -0,154 ** -0,039   -0,328 **   
Bio-Handelsmarkenmilch -0,118 * -0,391 ** 0,093 (*) -0,240 **   
konv. Markenmilch 0,302 *** 0,455 *** -0,587 *** 0,281 **   
konv. Handelsmarkenmilch 0,077   0,107   0,533 *** 0,266 **   

***, **, *, (*) sind auf dem 99,9%-, 99%-, 95%-, 90%-Niveau signifikant. 

Quelle: Eigene Berechnung auf Basis des Panels GfK ConsumerScan, 2004-2008; 
veröffentlicht in SCHRÖCK (2012a). 

Wechselwirkungen zwischen den Milchsorten lassen sich anhand der Kreuzpreiselastizitäten 
beurteilen. Die unkompensierten Kreuzpreiselastizitäten spiegeln dabei Mengenänderungen 
bedingt durch Einkommens- und Substitutionseffekt wider. Die kompensierten HICKSschen 
Elastizitäten sind um den Einkommenseffekt bereinigt und eignen sich somit besser zur Analy-
se von komplementären und substitutiven Beziehungen zwischen den Milchsorten (vgl. Ab-
schnitt 2.3)24.  

                                                 
24 Die Tatsache, dass fünf von zwölf unkompensierten Kreuzpreiselastizitäten negativ, die zugehörigen kompen-
sierten Elastizitäten aber positiv sind, zeigt den bedeutenden Einfluss des Einkommenseffekts. In diesen Fällen 
wird der (positive) Substitutionseffekt durch den negativen Einkommenseffekt überkompensiert. 
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Aus Sicht der Nachfrager von Biomilch ist konventionelle Milch (beider Sorten) ein Substitut 
für Biomilch (positive kompensierte Kreuzpreiselastizitäten), die jeweilig andere Biomilchsorte 
jedoch ein komplementäres Gut (negative kompensierte Kreuzpreiselastizitäten). Aus Sicht der 
Nachfrager von konventioneller Handelsmarkenmilch ist Biomilch (beider Sorten) ein kom-
plementäres Gut, konventionelle Markenmilch dagegen ein substitutives Gut.  

Neben den Vorzeichen der (kompensierten) Kreuzpreiselastizitäten ist auch deren Größenord-
nung von Interesse. In der Literatur wurde häufig eine Asymmetrie in den Kreuzpreiselastizitä-
ten festgestellt, in der Form, dass die Nachfrage nach den Bioprodukten stärker durch Preisän-
derungen der konventionellen Produkte beeinflusst wird als vice versa (vgl. Abschnitt 3.3, 
S. 20). Diese Tendenz bestätigt sich auch für Biomilch. Die Biomilch-Nachfrage wird stark 
durch den Preis konventioneller Markenmilch beeinflusst. Der Einfluss der Biomilchpreise auf 
die Nachfrage nach konventioneller Markenmilch ist dagegen gering und nicht signifikant.  

Die Ausgabenelastizitäten sind positiv, statistisch höchst signifikant und nahe Eins. Die Aus-
gabenelastizitäten der beiden Biomilchsorten sind etwas höher als die Ausgabenelastizitäten 
der konventionellen Milchsorten. Eine einprozentige Steigerung der Milchausgaben bewirkt 
folglich zwar keine gravierende, aber eine leichte Umverteilung der Ausgaben zwischen den 
untersuchten Milchsorten. Tendenziell steigen die Ausgabenanteile der Biomilchsorten mit 
steigenden Milchausgaben. 

Eier 

Tabelle 10 zeigt die Eigenpreis-, Kreuzpreis- und Ausgabenelastizitäten der Nachfrage nach 
Eiern verschiedener Haltungsformen. Alle berechneten Eigenpreiselastizitäten sind höchst sig-
nifikant und weisen ein negatives Vorzeichen auf. Mit Werten der unkompensierten Eigen-
preiselastizität im Betrag kleiner Eins ist die Nachfrage nach Eiern aller Haltungsformen un-
elastisch. Die einzige Ausnahme stellen Eier aus Freilandhaltung dar, deren Nachfrage mit ei-
nem Wert von -1,02 ganz leicht im elastischen Bereich liegt. Die Preissensibilität der Verbrau-
cher von Bioeiern (-0,95) liegt in der gleichen Größenordnung wie die von Eiern aus Bodenhal-
tung. Bei Käfig-Eiern (-0,89) und bei sonstigen Eiern (-0,61) reagieren deutsche Verbraucher 
etwas schwächer auf Preisänderungen. Die Höhe der berechneten Preiselastizitäten erscheint 
vor dem Hintergrund, dass Lebensmittel des täglichen Bedarfs in Deutschland typischerweise 
unelastisch nachgefragt werden, plausibel. Zudem bestätigt der Wert für Bioeier die von BUNTE 
et al. (2007) berechnete Preiselastizität von -0,99 für die Bioeiernachfrage in den Niederlanden. 

Erwartungsgemäß sind die berechneten Kreuzpreiselastizitäten in der Größenordnung deutlich 
kleiner als die Eigenpreiselastizitäten, was für nur schwach ausgeprägte Kreuzpreisbeziehun-
gen zwischen den Eiersorten spricht. Alle kompensierten Kreuzpreiselastizitäten sind positiv 
(mit Ausnahme eines nicht signifikanten Wertes für die Kreuzpreiselastizität von sonstigen 
Eiern in Bezug auf Käfig-Eier). Aus Sicht der Verbraucher handelt es sich bei Eiern verschie-
dener Haltungsformen folglich um substitutive Güter. 

Darüber hinaus ist auch eine leichte Asymmetrie in den Kreuzpreisbeziehungen zu beobachten, 
wie sie auch viele bisherige Studien beobachtet haben. Allerdings war die von den Autoren 
ALVIOLA und CAPPS (2010), CHOI und WOHLGENANT (2010), GLASER und THOMPSON (2000) 
oder auch LIN, YEN und HUANG (2008) gefundenen Asymmetrien zwischen konventionellen 
und ökologischen Produkten deutlich stärker ausgeprägt. Symmetrische Kreuzpreiseffekte – 
bzw. eine Abnahme der Asymmetrie – könnten ein Hinweis auf eine Reifung des Biomarktes 
sein, da die Größenunterschiede der einzelnen Marktsegmente abnehmen und von den Preisen 
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von Bioeiern inzwischen (annähernd) gleich große Nachfragewirkungen ausgehen wie von den 
Preisen der konventionellen Eiersorten. Die Ausgabenelastizitäten liegen alle äußerst nahe bei 
Eins. Mit steigendem Ausgabenbudget für Eier werden sich die Ausgabenanteile der einzelnen 
Eiersorten folglich kaum verschieben. 

Tabelle 10: Eigenpreis-, Kreuzpreis- und Ausgabenelastizitäten der Nachfrage nach Eiern 

Prozentuale Änderung der Nachfragemenge nach… ... bei einer 1 %-
igen Preisände-
rung von… Bio Freiland Boden Käfig Sonstige 

Ausgaben-
elastizitäten 

     unkompensierte MARSHALLsche Preiselastizitäten   
Bio -0,949 *** 0,026 *** -0,033 *** -0,009 * -0,092 *** 0,991 *** 
Freilandhaltung 0,027 *** -1,021 *** -0,063 ** 0,042 * -0,003  0,981 *** 
Bodenhaltung -0,027 *** -0,048 * -0,941 *** -0,019  0,128 * 1,024 *** 
Käfighaltung -0,011 * 0,058 * -0,035 (*) -0,889 *** -0,453 *** 0,997 *** 
Sonstige -0,032 *** 0,004  0,048 * -0,121 *** -0,607 *** 1,027 *** 
              kompensierte HICKSsche Preiselastizitäten   
Bio -0,818 *** 0,155 *** 0,102 *** 0,121 *** 0,043 **   
Freilandhaltung 0,257 *** -0,793 *** 0,175 *** 0,273 *** 0,235 **   
Bodenhaltung 0,184 *** 0,160 *** -0,723 *** 0,193 *** 0,346 ***   
Käfighaltung 0,277 *** 0,343 *** 0,262 *** -0,599 *** -0,154    
Sonstige 0,100 *** 0,134 *** 0,184 *** 0,012  -0,470 **   

***, **, *, (*) sind auf dem 99,9%, 99%, 95%, 90%-Niveau signifikant. 

Quelle: Eigene Berechnung auf Basis des Panels GfK ConsumerScan FreshFood, 2004-2008; 
 veröffentlicht in SCHRÖCK (2012b). 

Gemüse 

Tabelle 11 zeigt unkompensierte und kompensierte Preiselastizitäten sowie Ausgabenelas-
tizitäten der Nachfrage nach Gemüse. Alle unkompensierten Eigenpreiselastizitäten weisen 
erwartungsgemäß ein negatives Vorzeichen auf und sind höchst signifikant von Null 
verschieden. Die Preiselastizitäten der Nachfrage nach konventionellem Gemüse weisen Werte 
im Betrag sehr nahe an Eins auf, liegen aber noch im unelastischen Bereich.  

Die Nachfrage nach Biofrischgemüse ist leicht elastisch, die Nachfrage nach Bio-TK-Gemüse 
mit einem Wert von -2,0 deutlich elastisch. Dieser Wert bestätigt die von GLASER und 
THOMPSON (1999) berechneten Preiselastizitäten der Nachfrage nach Bio-TK-Gemüse in den 
USA, die zwischen -1,6 und -2,3 liegen. Der hohe absolute Wert der Eigenpreiselastizität zeigt, 
dass es sich bei Bio-TK-Gemüse nach wie vor um einen Nischenmarkt handelt, in dem 
Verbraucher sehr preissensibel reagieren. Die Preissensibilität in Bezug auf Biofrischgemüse, 
das bereits in fast allen Einkaufsstätten erhältlich ist, ist dagegen nur geringfügig höher als bei 
den konventionellen Gemüsegruppen.  

Alle um den Einkommenseffekt kompensierten HICKSschen Eigenpreiselastizitäten sind statis-
tisch höchst signifikant und negativ, was in Übereinstimmung mit der Negativitätsbedingung 
steht25. Beim Vergleich der um den Einkommenseffekt kompensierten HICKSschen mit den 
unkompensierten MARSHALLschen Preiselastizitäten fällt auf, dass der Einkommenseffekt bei 
konventionellem Frischgemüse deutlich ausgeprägter ist als bei den anderen Gemüsegruppen, 
bei denen die MARSHALLschen Preiselastizitäten annähernd den HICKSschen entsprechen. Die-
ses Ergebnis ist insofern plausibel, als der Ausgabenanteil von konventionellem Frischgemüse 

                                                 
25 Die Einhaltung der Homogenitätsbedingung zeigt sich darin, dass die Summe der kompensierten Preiselastizitä-
ten einer Gemüsegruppe über die Preisänderungen aller Gemüsegruppen hinweg (Spaltensumme) Null ergibt. 
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mit durchschnittlich 0,85 deutlich größer ist als bei den anderen Gemüsegruppen. Ein Preisan-
stieg würde hier also zu einer deutlich stärkeren realen Einkommensminderung führen als bei 
Gemüsegruppen mit einem geringen Anteil am Gemüsebudget des Haushalts.  

Tabelle 11: Eigenpreis-, Kreuzpreis- und Ausgabenelastizitäten der Nachfrage nach Gemüse 

Prozentuale Änderung der Nachfragemenge nach… ... bei einer 1 %-igen  
Preisänderung von… BF BTK KF KTK 

Ausgaben-
elastizitäten 

     unkompensierte MARSHALLsche Preiselastizitäten   
           Bio-Frischgemüse (BF) -1,102 *** 0,032   0,000   0,037 *** 1,067 *** 
Bio-TK-Gemüse (BTK) 0,005  -2,006 *** 0,013 *** -0,020 *** 1,098 *** 
konv. Frischgemüse (KF) -0,067 * 1,217 *** -0,988 *** -0,124 *** 0,993 *** 
konv. TK-Gemüse (KTK) 0,097 *** -0,341 *** -0,017 *** -0,908 *** 1,015 *** 
     kompensierte HICKSsche Preiselastizitäten   
           Bio-Frischgemüse (BF) -1,066 *** 0,069 (*) 0,034 *** 0,072 ***   
Bio-TK-Gemüse (BTK) 0,010 (*) -2,001 *** 0,017 *** -0,015 ***   
konv. Frischgemüse (KF) 0,841 *** 2,152 *** -0,143 *** 0,740 ***   
konv. TK-Gemüse (KTK) 0,214 *** -0,221 *** 0,092 *** -0,797 ***   

***, **, *, (*) sind auf dem 99,9%-, 99%-, 95%-, 90%-Niveau signifikant. 

Quelle: Eigene Berechnung auf Basis der Panels GfK ConsumerScan und GfK ConsumerScan FreshFood,  
2004-2008; veröffentlicht in SCHRÖCK (2013a). 

Die kompensierten Kreuzpreiselastizitäten sind überwiegend positiv, d. h. die Gemüsegruppen 
sind größtenteils gegeneinander substituierbar. Komplementäre Beziehungen finden sich ledig-
lich zwischen konventionellem und ökologischem TK-Gemüse. Insgesamt ist die Stärke der 
Wechselwirkungen relativ gering. Die Kreuzpreiselastizitäten sind absolut betrachtet deutlich 
kleiner als die Eigenpreiselastizitäten. Es kann wiederum eine Asymmetrie in den Kreuzpreis-
beziehungen festgestellt werden. Die Stärke der Nachfrageanpassungen bei Biogemüse infolge 
von Preisänderungen bei konventionellem Gemüse ist stärker als die Nachfrageanpassungen 
bei konventionellem Gemüse infolge von Preisänderungen bei Biogemüse.  

Bestätigt werden die Ergebnisse früherer Studien zum Biomarkt auch darin, dass die Ausga-
benelastizitäten der Bioprodukte größer sind als die der konventionellen Produkte (vgl. Ab-
schnitt 3.3, S. 20). Bei steigenden Gemüseausgaben des Haushalts steigt die Nachfrage der bei-
den Biogemüsegruppen leicht überproportional, die von konventionellem Frischgemüse unter-
proportional.  

Fleisch 

Tabelle 12 zeigt MARSHALLsche und HICKSsche Preiselastizitäten und Ausgabenelastizitäten 
der Nachfrage nach Fleisch. Schon ein Blick auf die Eigenpreiselastizitäten offenbart deutliche 
Unterschiede zu den anderen Warengruppen. Die Nachfrage nach den konventionellen Fleisch-
sorten (Rind-, Schweine-, Geflügel-, Hack- und sonstiges Fleisch) ist mit Werten zwischen       
-0,29 und -0,75 unelastisch. Die Nachfrage nach konventionellen Wurst- und Fleischwaren 
reagiert dagegen sensibel auf Preisänderungen. Dieser hohe Wert der Eigenpreiselastizität von 
Wurst kann mit der Vielzahl substitutiver Güter erklärt werden, die im deutschen LEH erhält-
lich sind. Bei einer Preissteigerung kann der Verbraucher sehr einfach auf kostengünstigere 
Alternativen ausweichen, die sich in Geschmack und Verzehrsanlass nicht großartig unter-
scheiden. Der große Unterschied zwischen der MARSHALLschen und der HICKSschen Eigen-
preiselastizität von Wurst zeigt zudem, dass die starke Mengenreaktion zu einem großen Teil 
auf den mit einer Preissteigerung verbundenen Einkommenseffekt zurückzuführen ist. Bei Bio-
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fleisch zeigen sich die deutschen Verbraucher jedoch noch preissensibler. Steigt der Preis um 
1 %, sinkt die Nachfrage ceteris paribus überproportional stark um 2 %26.  

Tabelle 12: Eigenpreis-, Kreuzpreis- und Ausgabenelastizitäten der Nachfrage nach Fleisch 

Prozentuale Änderung der Nachfragemenge nach… ... bei einer 1 %-igen 
Preisänderung von… Bio Rind Schwein Geflügel Wurst Hack Sonstiges 

Ausgaben-
elastizität 

    unkompensierte MARSHALLsche Preiselastizitäten 
    Biofleisch -2.001***  0,160*** -0,299*** -0,331***  2,352*** -0,416*** -0,138 0,675*** 
Rind-/Kalbfleisch a  0,178*** -0,667*** -0,205*** -0,189*** -0,075 (*) -0,033* -0,127*** 1,117*** 
Schweinefleisch a -0,215*** -0,099*** -0,754*** -0,122*** -0,073**  0,028**  0,064*** 1,172*** 
Geflügelfleisch a -0,320*** -0,110*** -0,120*** -0,602***  0,102***  0,012  0,219*** 0,817*** 
Wurst-/ Fleischwaren a  0,372***  0,003  0,016*  0,007* -1,218*** -0,014* -0,096*** 0,927*** 
Hackfleisch a -0,593*** -0,014  0,119***  0,019 -0,039 -0,463***  0,164*** 0,807*** 
sonst. Fleisch a -0,332 (*) -0,307*** -0,006  0,359*** -2,139***  0,144*** -0,298 (*) 2,584*** 
    kompensierte HICKSsche Preiselastizitäten 
    Biofleisch  -1,994***  0,190*** -0,203*** -0,311***  0,382*** -0,584*** -0,304  
Rind-/Kalbfleisch a  0,201*** -0,599*** -0,028* -0,060***  0,060***  0,035* -0,150***  
Schweinefleisch a -0,194*** -0,031 -0,572***  0,007  0,162***  0,245***  0,395***  
Geflügelfleisch a -0,258*** -0,068***  0,006 -0,513***  0,108***  0,107***  0,639***  
Wurst-/ Fleischwaren a  2,737***  0,564***  0,596***  0,570*** -0,688***  0,422*** -0,664***  
Hackfleisch a -0,369***  0,045***  0,111***  0,069***  0,051*** -0,407***  0,325***  
sonst. Fleisch a -0,123 -0,102***  0,090***  0,237*** -0,075***  0,182*** -0,241  

a - konventionelle Erzeugung; ***, **, *, (*) sind auf dem 99,9%-, 99%-, 95%-, 90%-Niveau signifikant von Null verschieden.  

Quelle: Eigene Berechnung auf Basis des Panels GfK ConsumerScan Fresh Food, 2004-2008;  
veröffentlicht in Schröck (2013d). 

Ein weiterer Unterschied der Warengruppe Fleisch zu Milch, Eiern und Gemüse offenbart sich 
bei Betrachtung der Vorzeichen der (kompensierten) Kreuzpreiselastizitäten. 13 von 37 signifi-
kanten Kreuzpreiselastizitäten sind negativ, was auf zum Teil komplementäre Beziehungen 
zwischen den Fleischsorten hindeutet. Aus Sicht der Verbraucher sind vor allem Bio- und 
Rindfleisch komplementär zu den anderen Fleischsorten. „Standardprodukte“ wie Wurst- und 
Fleischwaren sowie Hackfleisch werden dagegen zumeist als Substitute betrachtet. Dieses Er-
gebnis bedeutet für Biofleisch, dass es nicht unbedingt als Alternative, sondern vielmehr als 
zusätzlich gekauftes Produkt im Einkaufswagen der Verbraucher landet. Eine systematische 
Asymmetrie in den Kreuzpreiseffekten ist nicht zu erkennen. 

Ausgabenelastizitäten größer Eins bei den qualitativ hochwertigeren Fleischsorten Rind-, 
Schweinefleisch und sonstiges Fleisch (z. B. Lamm, Strauß, Wild) deuten an, dass die Ausga-
benanteile dieser Fleischsorten bei steigendem Fleischbudget wachsen. Entgegen der Erwar-
tung, wird Biofleisch sehr ausgabenunelastisch nachgefragt. Dies könnte auf die mangelnde 
Verfügbarkeit von Biofleisch im LEH im Untersuchungszeitraum zurückzuführen sein. Bio-
fleisch war vor allem zu Beginn, d. h. in den Jahren 2004 und 2005 nur in ausgewählten Ge-
schäften erhältlich. Folglich war die Frage des Kaufs bzw. Nichtkaufs von Biofleisch vielleicht 
weniger vom Fleischbudget der Haushalte abhängig als von ihrer Einkaufsstättenwahl bzw. von 
dem dortigen Sortiment. 

                                                 
26 Die Haushalte in den GfK Haushaltspanels haben im Untersuchungszeitraum durchschnittlich 30 % der doku-
mentierten Lebensmittelausgaben für Fleisch aufgewendet. Dieser Wert stimmt gut mit dem vom statistischen 
Bundesamt angegebenen Wert von 27 % überein. Konventionelle Wurst- und Fleischwaren hatten im Sample 
einen Anteil von rund 57 % an den Fleischausgaben (vgl. Tabelle 2, S. 26). Diese große Bedeutung von Wurst- 
und Fleischwaren erklärt die mit einer Preissteigerung (bzw. -senkung) verbundene starke (reale) Einkommens-
minderung (bzw. -steigerung), d. h. die große Bedeutung des Einkommenseffekts. 
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6.2.2 Elastizitäten für einzelne Konsumentengruppen und Zeiträume 

Preiselastizitäten können auf Unternehmensebene Grundlage für Preis- und Distributionsstrate-
gien darstellen und bei der Marktanalyse wichtige Hinweise für die zukünftige Entwicklung 
von Märkten liefern. Dabei ist es wichtig, Entscheidungen und Prognosen auf Grundlage mög-
lichst genauer Werte zu treffen bzw. aufzustellen.  

Bei den im vorangegangenen Abschnitt präsentierten Ergebnissen handelt es sich um Durch-
schnittswerte bzw. –elastizitäten für den gesamten Untersuchungszeitraum, die Gesamtheit 
aller Haushalte und für Einkäufe in allen Geschäftstypen. Es stellen sich folglich die Fragen,  

▪ ob die berechneten Werte auch für einzelne Konsumentengruppen gelten oder ob sich 
verschiedene Gruppen in ihrem Nachfrageverhalten stark voneinander unterscheiden und  

▪ ob sich die Preissensibilität der Verbraucher im Zeitablauf geändert hat. 

Dies wird im Folgenden am Beispiel einzelner Warengruppen überprüft. Gibt es signifikante 
Unterschiede zwischen den Gruppen oder im Zeitablauf, so sollten diese bei auf Elastizitäts-
schätzungen basierenden Entscheidungen und Prognosen berücksichtigt werden. Vor allem 
sollte denjenigen Konsumentengruppen Beachtung geschenkt werden, deren Bevölkerungsan-
teil in Zukunft wachsen wird bzw. die von besonderer Bedeutung für den Biomarkt sind. Für 
Prognosen sollten auf möglichst aktuelle Schätzungen der Preiselastizitäten zurückgegriffen 
werden. 

Differenzierung nach Konsumentengruppen 

Studien, die die Preissensibilität von konventionellen Lebensmitteln für einzelne Bevölke-
rungsgruppen untersuchen, finden oft große Unterschiede. In der Regel wird dabei das Ein-
kommen als Segmentierungskriterium herangezogen (z. B. PARK et al. 1996; HUANG & LIN 
2000; NIU & WOHLGENANT 2012). Für den Biomarkt gibt es bislang nur wenige Studien, die 
eine Differenzierung der Konsumenten vornehmen.  

Zunächst stellt sich die Frage, welche Kriterien herangezogen werden können, um die Konsu-
menten in Gruppen einzuteilen. Ziel dabei ist, dass die Gruppen möglichst homogen in Bezug 
auf ihr Einkaufsverhalten von Biolebensmitteln sind. Haushalte lassen sich nicht nur anhand 
von soziodemografischen Merkmalen wie Alter, Einkommen oder Haushaltsgröße gruppie-
ren27, sondern auch anhand von Präferenzen, Wertvorstellungen und Idealen sowie sozialen 
Einflüssen. Es ist zu erwarten, dass diese Einflussgrößen von besonderer Bedeutung für das 
Kaufverhalten in Bezug auf Biolebensmittel sind (NESTLE et al. 1998; GOTTSCHALK & LEIST-

NER 2013). Da für die vorliegende Studie jedoch keine Angaben zu Einstellungsmerkmalen der 
Haushalte vorlagen, wurde als Annäherungs- bzw. Proxyvariable der Ausgabenanteil für Bio-
lebensmittel zur Einteilung der Haushalte in Konsumentengruppen gewählt (vgl. Ab-
schnitt 4.4.1). Nicht- bzw. Zufalls-Käufer wenden weniger als 1 % ihrer Lebensmittelausgaben 
für Bioprodukte auf28. Bei Gelegenheitskäufern entfallen zwischen 1 und 20 % und bei Viel-
käufern mehr als 20 % der Ausgaben auf die Biovariante(n) der untersuchten Produktgruppen. 

Die Frage, ob die berechneten durchschnittlichen Preiselastizitäten auch für einzelne Käufer-
gruppen gelten, wurde am Beispiel der Biomilch überprüft. Die deskriptive Auswertung der 
Daten hat gezeigt, dass sich der Anteil der Vielkäufer von Biomilch an allen Haushalten zwi-
                                                 
27 Schätzungen der Preiselastizitäten der Nachfrage nach Biolebensmitteln für verschiedene Haushaltsgruppen – 
differenziert nach Alter, Geschlecht und Haushaltsgröße – sowie für unterschiedliche Geschäftstypen (Discounter, 
Supermarkt, Naturkosthandel etc.) werden in SCHRÖCK (2010b) dargestellt und diskutiert. 
28 Zur Vereinfachung werden Nicht- und Zufallskäufer im Folgenden als Nichtkäufer bezeichnet. 
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schen 2004 und 2008 von 2,4 auf 5,4 % mehr als verdoppelt hat. Trotz dieses vergleichsweise 
geringen Bevölkerungsanteils entfielen im Jahr 2008 noch 90 % der Biomilchausgaben auf die 
Gruppe der Vielkäufer. Die Nichtkäufer stellten mit 87 % der Haushalte die weitaus größte 
Gruppe dar (vgl. Abbildung 5, S. 29).  

Abbildung 16 zeigt den Betrag der Preiselastizität der Nachfrage nach konventioneller Milch 
und nach Biomilch für die oben beschriebenen Käufergruppen. Es wird deutlich, dass nicht alle 
Haushalte in ihrem Konsum- und Einkaufsverhalten gleichermaßen auf Preisänderungen rea-
gieren. Vielkäufer reagieren weniger stark auf Preisänderungen von Biomilch als Gelegenheits- 
oder Nichtkäufer (vgl. rechtes Diagramm). Nichtkäufer reagieren dagegen stark (d. h. elastisch) 
auf Preisänderungen von Biomilch, aber kaum (d. h. unelastisch) auf Preisänderungen von 
konventioneller Milch (vgl. linkes Diagramm). 

 
Abb. 16: Vergleich der Eigenpreiselastizitäten von konventioneller und Biomilch zwi-

schen verschiedenen Konsumentengruppen 

Quelle:  Eigene Berechnung auf Basis des GfK Haushaltspanels ConsumerScan, 2004-2008; 
veröffentlicht in SCHRÖCK (2012a) und HERRMANN und SCHRÖCK (2012). 

Die Unterschiede in der Preissensibilität der Käufergruppen verdeutlichen, dass es für den LEH 
sehr wichtig ist, die Zielgruppe von Marketingmaßnahmen genau zu definieren. Die unelasti-
sche Nachfragereaktion der Vielkäufer zeigt, dass Preisnachlässe für Biomilch die von dieser 
Käufergruppe getätigten Ausgaben für Biomilch ceteris paribus senken werden. Die elastische 
Nachfragereaktion nach Biomilch bisheriger Nichtkäufer impliziert jedoch, dass Preisreduktio-
nen neue Konsumenten ansprechen und deren Ausgaben für Biomilch erhöhen würden. Folg-
lich ist es für ein weiteres Wachstum des Bio(milch)marktes von besonderer Bedeutung, bishe-
rige Nichtkäufer anzusprechen. Sonderpreisaktionen würden vor allem in den Geschäften zu 
starken Mengenreaktionen führen, die vorrangig von bisherigen Nicht- bzw. Zufallskäufern 
besucht werden. Hierzu zählen in erster Linie der klassische LEH und die Discounter.  

Entwicklung von Preis- und Ausgabenelastizitäten im Zeitablauf 

GLASER und THOMPSON (1999; 2000) haben für die amerikanischen Milch- und Tiefkühlgemü-
se-Märkte herausgefunden, dass die Preissensibilität bei den untersuchten Bioprodukten im 
Zeitraum zwischen 1989 und 1999 von einem hohen Startniveau aus deutlich abgenommen hat, 
während sie bei den konventionellen Pendants konstant niedrig blieb.  

konventionelle Milch

0,0

0,2

0,4

0,6

0,8

1,0

1,2

Nichtkäufer Gelegenheits-
käufer

Vielkäufer

KHM

KMM

Biomilch

0,0

0,2

0,4

0,6

0,8

1,0

1,2

Nichtkäufer Gelegenheits-
käufer

Vielkäufer

BMM

BHM



Ergebnisse 

 62 

Konfidenzintervalle geben Informationen über die Präzision 
der Schätzung, indem sie den Bereich aufzeigen, in dem der 
wahre Wert der geschätzten Größe mit 95 %iger Wahrschein-
lichkeit liegt. Je kleiner bzw. kürzer das Intervall, desto präziser 
ist die Schätzung. Außerdem geben Konfidenzintervalle Hinwei-
se, ob sich Punktschätzungen statistisch signifikant voneinander 
unterscheiden. Überschneiden sich zwei Konfidenzintervalle 
nicht, sind die Schätzkoeffizienten signifikant unterschiedlich. 

Hypothese 4, eine mit zunehmender Marktreife abnehmenden Preiselastizität der Nachfrage 
nach Biolebensmitteln, wurde für die Warengruppe Eier überprüft. Um die Entwicklung der 
Preissensibilität der Verbraucher über die Zeit nachzuvollziehen, wurden Schätzungen für ein-
zelne Zeiträume vorgenommen. Tabelle 13 zeigt die geschätzten Eigenpreiselastizitäten der 
Nachfrage nach den fünf Eiersorten während der Untersuchungsperiode. 

Tabelle 13: Eigenpreiselastizitäten der Nachfrage nach Eiern im Zeitablauf 

 2005  2006  2007  2008  

Bio -0,981 *** -0,925 *** -0,910 *** -0,953 *** 
Freilandhaltung -1,059 *** -1,021 *** -0,925 *** -1,011 *** 
Bodenhaltung -0,980 *** -0,844 *** -0,836 *** -0,906 *** 
Käfighaltung -0,830 *** -1,053 *** -0,811 *** -1,109 *** 
Sonstige -0,487 (*) -0,663 * -0,732 * -1,054 ** 

***, **, *, (*) sind auf dem 99,9%, 99%, 95%, 90%-Niveau signifikant. 

Quelle:  Eigene Berechnung auf Basis des Panels GfK ConsumerScan Fresh Food, 2004-2008; 
 veröffentlicht in SCHRÖCK (2012b). 

Die in Tabelle 13 dargestellte zeitliche Entwicklung der Eigenpreiselastizitäten offenbart zwei 
Trends. Zum einen ist die Preissensibilität der Verbraucher im Zeitraum zwischen 2005 und 
2007 bei Bio-, Freiland- und Bodenhaltungs-Eiern gesunken, während sie für sonstige Eier 
anstieg. Das Ergebnis von GLASER und THOMPSON (1999, 2000, 2001) wird somit auch für den 
deutschen Biomarkt bestätigt. Zum anderen ist ersichtlich, dass das Jahr 2008 eine Ausnahme 
von diesem Trend darstellt. 2008 ist die Preiselastizität gegenüber dem Vorjahr bei allen Eier-
sorten im Betrag angestiegen. Dieser Effekt könnte auf die deutlichen Preissteigerungen bei 
Lebensmitteln und auch bei Eiern ab dem zweiten Halbjahr 2007 zurückzuführen sein (ZMP 
2008: 13). Die Tatsache, dass Lebensmittel insgesamt teurer wurden und die Lebenshaltungs-
kosten stiegen, könnte dazu geführt haben, dass Verbraucher beim Lebensmittel- und Eierein-
kauf preissensibler agiert haben. Erstaunlich ist, dass der Anstieg der Preiselastizität vor allem 
bei den konventionellen Eiersorten stark ausgeprägt war. Die Preissensibilität in Bezug auf 
Bioeier änderte sich dagegen kaum. Es könnte vermutet werden, dass Biokäufer in ihrem 
Kaufverhalten weniger stark auf solche generellen Preissteigerungen und die damit verbundene 
Irritation der Verbraucher reagieren als Käufer konventioneller Eier. Dieses Ergebnis unter-
stützt die Annahme, dass Biolebensmittel häufig „aus Überzeugung“ gekauft werden. 

Zu untersuchen bleibt, ob sich nicht nur die Preiselastizitäten der Nachfrage, sondern auch die 
Ausgabenelastizitäten im Zeitablauf geändert haben. Dies wurde am Beispiel der Warengruppe 
Fleisch geprüft. Um auf Unterschiede in der Entwicklung der Ausgabenelastizitäten zwischen 
konventionellen und Biolebensmitteln im Zeitablauf zu prüfen, wurde konventionelles Rind-

fleisch als Vergleichs-
produkt zu Biofleisch 
ausgewählt, da es in Be-
zug auf Preisniveau (vgl. 
Abbildung 13, S. 39) und 
Marktgröße bzw. Aus-
gabenanteil (vgl. Tabel-
le 2, S. 26) Biofleisch 
am nächsten kommt.  
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Abbildung 17 stellt die Entwicklung der Ausgabenelastizität für Biofleisch und für konventio-
nelles Rindfleisch dar. Neben den Punktschätzungen (rote Kreuze) sind auch die 95 %-
Konfidenzintervalle dargestellt (vgl. Kasten). Da die Konfidenzintervalle im gesamten Bereich 
über Eins liegen, kann mit 95 %-iger Wahrscheinlichkeit davon ausgegangen werden, dass es 
sich sowohl bei Biofleisch als auch bei konventionellem Rindfleisch um ein ‚Luxusgut’ han-
delt, deren Ausgabenanteile mit steigendem Einkommen – und, daraus resultierend, steigenden 
Ausgaben für Fleisch – wachsen.  

Bei Biofleisch ist die Ausgabenelastizität im Untersuchungszeitraum leicht, aber kontinuierlich 
angestiegen. Stiegen die Haushaltsausgaben für Fleisch im Jahr 2004 um 1 %, gaben die Haus-
halte durchschnittlich 1,08 % mehr Geld für Biofleisch aus. Im Jahr 2008 waren es 1,14 %. Die 
durchschnittliche Ausgabenelastizität von konventionellem Rindfleisch ist dagegen leicht von 
1,19 auf 1,15 gesunken. Die steigende Ausgabenelastizität von Biofleisch zeigt, dass die Biova-
riante während des Untersuchungszeitraums in der Gunst der Verbraucher gestiegen ist.  

 

 

Abb. 17: Entwicklung der Ausgabenelastizität für Biofleisch und konventionelles Rind-
fleisch in Deutschland, 2004-2008 

Quelle:   Eigene Berechnung auf Basis des Panels GfK ConsumerScan Fresh Food, 2004-2008. 

Die Tatsache, dass die Konfidenzintervalle bei Biofleisch weiter sind, deutet an, dass die Preis-
reagibilität der Biofleischkäufer stärker streut als die der Käufer von konventionellem Rind-
fleisch. Dieses Ergebnis unterstreicht erneut die Notwendigkeit von differenzierten Analysen 
für verschiedene Konsumentengruppen.  

 

6.2.3 Elastizitäten für Biolebensmittel als aggregierte Warengruppe 

Abbildung 18 skizziert einen möglichen Entscheidungsbaum, wie er für die Budgetallokation 
eines Haushalts in Bezug auf Fleisch zutreffen könnte. Die bislang vorgestellten Schätzergeb-
nisse für einzelne Warengruppen untersuchen jeweils nur den letzten Schritt bzw. die letzte 
Verzweigung innerhalb des Entscheidungsbaums. Im dargestellten Fall wäre das die Aufteilung 
des Budgets für Fleisch auf die sechs konventionellen Produktgruppen und Biofleisch.  
 

Biofleisch

0,90

0,95

1,00

1,05

1,10

1,15

1,20

1,25

2005 2006 2007 2008

A
us

ga
be

ne
la

st
iz

it
ät

konventionelles Rindfleisch

0,90

0,95

1,00

1,05

1,10

1,15

1,20

1,25

2005 2006 2007 2008

A
us

ga
be

ne
la

st
iz

it
ät



Ergebnisse 

 64 

Einkommen

ErsparnisAusgaben

Andere Güter (Non-Food)Lebensmittel

Fleisch & Geflügel

Milch & Milchprodukte

Käse

Gemüse

Obst

Brot & Backwaren 

Nährmittel

Kaffee

Fette & Öle

Frühstücksprodukte

Eier

konv. Rind- & Kalbfleisch

konv. Schweinefleisch

konv. Geflügelfleisch

konv. Wurst- & Fleischwaren

konv. Hackfleisch

Sonstige Lebensmittel

konv. Sonstiges Fleisch

Bio-Fleisch

 
 

Abb. 18: Ausschnitt aus einem möglichen Entscheidungsbaum eines Haushaltes bei der 
Budgetallokation am Beispiel der Warengruppe Fleisch 

Quelle:  Eigene Darstellung. 

Nun soll die Preis- und Ausgabensensibilität der Verbraucher jedoch nicht für einzelne Waren-
gruppen, sondern für die Gruppe der Biolebensmittel als Ganzes untersucht werden. Dabei sol-
len auch die Wechselwirkungen mit anderen Warengruppen Beachtung finden. Das bedeutet, 
es wird angenommen, dass die Haushalte schon bei der Aufteilung des Lebensmittelbudgets 
auf einzelne Warengruppen eine eigene Position ‚Biolebensmittel’ berücksichtigen. Dieser Fall 
ist im Entscheidungsbaum in Abbildung 19 dargestellt. Die Aufteilung des Budgets der Wa-
rengruppen auf einzelne Produktgruppen, wie sie in Abbildung 19 beispielhaft für die Waren-
gruppe Fleisch dargestellt ist, würde erst in einem nächsten Schritt erfolgen, der an dieser Stelle 
nicht analysiert wird. Vielmehr wird ein Nachfragesystem geschätzt, das die Verteilung der 
Lebensmittelausgaben auf die 13 dargestellten Warengruppen analysiert. 

In der vorliegenden Analyse wurden nur diejenigen Haushalte berücksichtigt, die Teilnehmer 
beider Panels sind, da nur für diese Haushalte Informationen sowohl über ihre Einkäufe an 
EAN-kodierten und unkodierten Lebensmitteln vorliegen. Die Zusammenführung der Informa-
tionen beider Panels wird durch eine einheitliche Identifikationsnummer der Haushalte in bei-
den Paneldatensätzen ermöglicht. In den bislang vorgestellten Schätzungen für einzelne Wa-
rengruppen wurde stets ein LA/AIDS geschätzt, d. h. es wurde ein linearer Preisindex berück-
sichtigt (vgl. Abschnitt 5.2; Gleichung 5.4). Im Gegensatz dazu basieren die Ergebnisse für den 
gesamten Lebensmittel-Warenkorb auf einem AIDS, das mit einem nicht-linearen Translog-
Preisindex arbeitet (vgl. DEATON und MUELLBAUER, 1980).  
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Abb. 19: Ausschnitt aus einem möglichen Entscheidungsbaum eines Haushaltes bei der 

Budgetallokation von Lebensmitteln 

Quelle: Eigene Darstellung. 

Anhang 1 gibt einen vollständigen Überblick über die MARSHALLschen Eigenpreis-, Kreuz-
preis- und Ausgabenelastizitäten. Tabelle 14 vergleicht die geschätzten Eigenpreis- und Aus-
gabenelastizitäten mit den Ergebnissen früherer Arbeiten und gibt jeweils auch Informationen 
zur Datengrundlage und Schätzmethodik. Dies ist die erste Schätzung eines Nachfragesystems 
für Lebensmittel in Deutschland, die auf Haushaltspaneldaten basiert. Bisherige Studien haben 
stets auf Daten der amtlichen Statistik wie die Laufende Wirtschaftsrechnung (LWR) oder die 
Einkommens- und Verbrauchsstichprobe (EVS) zurückgegriffen. Darüber hinaus liegen die 
Untersuchungszeiträume bisheriger Schätzungen durchweg einige Jahre zurück, und in den 
meisten Fällen wurde lediglich eine Querschnittsschätzung vorgenommen. Insofern liefert die 
hier vorgestellte Schätzung aktuellere und auf einem umfangreichen Paneldatensatz basierende 
Schätzungen von Nachfrageelastizitäten für eine annähernd den gesamten Warenkorb des 
Haushalts umfassende Auswahl von Warengruppen.  

Alle Eigenpreiselastizitäten weisen erwartungsgemäß ein negatives Vorzeichen auf und sind 
höchst signifikant von Null verschieden. Für die Mehrheit der Warengruppen zeigt sich eine 
preisunelastische Nachfrage. Bei Nahrungsmitteln des täglichen Bedarfs wie Brot oder Speise-
fetten reagieren die Verbraucher nur schwach auf Preisänderungen. Hier sind die Werte der 
Eigenpreiselastizität mit -0,34 bzw. -0,31 im Betrag am niedrigsten. Auch frische Lebensmittel 
wie Obst, Gemüse, Käse und Fleisch werden preisunelastisch nachgefragt. Die Eigenpreiselas-
tizität von Biolebensmitteln ist im Betrag ebenfalls kleiner Eins und in der Größenordnung 
vergleichbar mit frischen Lebensmitteln wie Milch und Milchprodukten oder Obst. 
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Tabelle 14: Literaturüberblick und eigene Ergebnisse – Unkompensierte Eigenpreis- und Aus-
gabenelastizitäten der Nachfrage nach Lebensmitteln in Deutschland  

Autoren 
GRINGS

 a) 
(1993) 

WILDNER 
(2001) 

HOFFMANN 
(2003) 

THIELE  
(2008) 
[2001] 

SCHRÖCK  
(2013b) 

Datengrundlage LWR 1985 LWR 1995 EVS 1998 
EVS 2003 

[EVS 1998] 
GfK Panel 
2004-2008 

Schätzsystem LA/AIDS LA/AIDS LES 
LA/AIDS 

[LES] 
AIDS  

  MP AE MP AE MP AE MP AE MP AE 

Fleisch/Geflügel 
-0,78 bis 
-1,96 f) 

0,75 bis 
1,7 g) 

-0,61 0,16 --- 0,86 -1,02 1,19 -0,85 0,97 

Milch(produkte) -0,58 1,29 --- 0,60 -1,00 0,89 -0,67 0,88 

Käse -0,37 0,99 --- 0,77 [-0,72] [0,75] -0,42 0,70 

Eier -0,42 0,80 

-0,26 b) 0,11 b) 

--- 0,76 [-0,20] [0,75] -1,12 0,74 

Gemüse -0,68 1,29 --- 0,85 -0,55 0,97 -0,53 0,69 

Obst -0,35 0,50 --- 0,84 -0,8 0,99 -0,67 0,75 

Nährmittel -0,43 -0,32 --- 0,58 e) -0,83 0,97 -0,72 0,99 

Frühstücksprod. --- --- --- --- --- --- -0,71 0,61 

Brot/Backwaren -0,48 0,97 

-1,14 c) 0,52 c) 

--- 0,75 -0,55 0,75 -0,34 0,75 

Kaffee/Tee --- --- -0,27 d) 0,2 d) --- 0,81 [-0,90] [0,71] -1,70 2,85 

Speisefette/Öle 
-0,21 h)  
-0,45 i) 

-0,63 h)  
-0,96 i) 

-0,07 -0,33 --- 0,55 [-0,73] [0,62] -0,31 0,63 

Bioprodukte --- --- --- --- --- --- --- --- -0,66 1,13 

LWR – Laufende Wirtschaftsrechnung; EVS – Einkommens- und Verbrauchsstichprobe;  
(LA/)AIDS – (Linear Approximated) Almost Ideal Demand System; LES – Linear Expenditure System;  
MP – MARSHALLsche Eigenpreiselastizität; AE – Ausgabenelastizität; 
a) Werte für 4-Personen Haushalte von Arbeitern und Angestellten;  
Angegebene Werte gelten für die Lebensmittelgruppen b) Milch, Käse, Eier; c) Obst, Gemüse, Zerealien, Kartof-
feln; d) Genussmittel, Zuckererzeugnisse; e)Kartoffeln. f) Fleisch wurde nach Tierarten unterteilt. Die im Betrag 
niedrigste Preiselastizität weisen Wurstwaren, die höchste Rindfleisch auf; g)Die niedrigste Ausgabenelastizität 
weist Rindfleisch, die höchste Schweinefleisch auf; h) tierische Fette; i) pflanzliche Fette. 

Quelle: Zusammenstellung von Ergebnissen der oben genannten Autoren und eigene Berechnungen; 
 veröffentlicht in SCHRÖCK (2013b). 

Bei Kaffee scheinen die Verbraucher jedoch äußerst preissensibel einzukaufen. Sinkt der Preis 
von Kaffe um 1 %, steigt die Nachfragemenge um 1,7 %. Kaffee weist eine sehr hohe Ange-
botsfrequenz im Lebensmitteleinzelhandel auf und wird von Verbrauchern vorwiegend im An-
gebot erworben (HERRMANN, MÖSER & WERNER 2002). In fast jedem Handzettel des LEH 
findet sich –meist sogar auf der Titelseite– ein Kaffee im Sonderangebot. Da Kaffee ein sehr 
gut lagerfähiges Produkt ist, kaufen Verbraucher die von ihnen bevorzugte Marke vornehmlich 
dann, wenn sie im Angebot ist. Dies führt zu einer sehr preissensiblen Nachfrage.  

Die Größenordnung der geschätzten Eigenpreiselastizitäten bestätigt in den meisten Lebensmit-
telgruppen die Ergebnisse früherer Studien. Deutliche Unterschiede in den Elastizitätsschät-
zungen zeigen sich vor allem bei Kaffee und Eiern. Nach GRINGS (1993), WILDNER (2001) und 
THIELE (2001) ist die Nachfrage nach diesen Lebensmitteln unelastisch. Diese Unterschiede 
könnten zum einen auf ein im Zeitablauf verändertes Verbraucherverhalten (vgl. Ab-
schnitt 6.2.2) und zum anderen auf Unterschiede in der Datengrundlage und der Schätzmetho-
dik zurückgeführt werden (vgl. Kapitel 8, S. 79). Für Biolebensmittel und Frühstücksprodukte 
liegen keine Vergleichswerte vor, da diese bisher nicht als separate Lebensmittelgruppen be-
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trachtet wurden. Fleisch und Geflügel ist eine sehr heterogene Produktgruppe, die in den meis-
ten Studien stärker disaggregiert betrachtet wird. Insofern erscheint es plausibel, dass GRINGS 
(1993) und THIELE (2008) hier im Betrag höhere Werte der Preiselastizität ausweisen. 

Die Ausgabenelastizitäten der aktuellen Studie stützen die Ergebnisse früherer Arbeiten. Aller-
dings geben diese für alle Lebensmittelgruppen mit Ausnahme von Fleisch eine ausgaben-
unelastische Nachfrage an, während die vorliegende Analyse für Kaffee und Biolebensmittel 
Werte größer Eins ermittelt. Steigen die Lebensmittelausgaben des Haushalts um 1 %, steigen 
die Ausgaben für Kaffee – ceteris paribus – um 2,9 und für Biolebensmittel um 1,1 %. Folglich 
handelt es sich bei diesen beiden Lebensmittelgruppen um „Luxusgüter“, deren Nachfrage 
steigt, wenn der Grundbedarf an sonstigen Lebensmitteln gedeckt ist.  

Die hier vorgestellte Analyse fasst die Vielfalt der verfügbaren Lebensmittel in 13 Gruppen 
zusammen. Folglich weisen die Produkte in vielen Gruppen wie Fleisch oder Gemüse starke 
qualitative Unterschiede auf, die in der vorliegenden Analyse nicht berücksichtigt werden kön-
nen. Ein nächster Forschungsschritt besteht darin, in einer weiteren Schätzstufe die Ausgaben-
anteile bspw. für einzelne Fleisch- oder Gemüsesorten zu untersuchen und bedingte Preiselasti-
zitäten zu schätzen (vgl. Abschnitt 10, S. 96). Dieses Vorgehen wird bei THIELE (2008), WILD-

NER (2001) und HOFFMAN (2003) gewählt. Darüber hinaus sollten (wie in Abschnitt 6.2.2 am 
Beispiel von einzelnen Warengruppen vorgestellt) nach Haushaltstypen bzw. -größen, Ein-
kommensklassen, Altersgruppen oder Teilperioden differenzierte Schätzungen vorgenommen 
werden, um Informationen über die Auswirkungen von soziodemografischen Veränderungen 
und die Entwicklung des Verbraucherverhaltens im Zeitablauf zu erhalten.  
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7 Preis- und Nachfrageanalysen in weiteren Biowarengruppen 

Im Verlauf des hier vorgestellten BÖLN-Projekts „Analyse der Preiselastizität der Nachfrage 
von Biolebensmitteln“ wurden vier Untersuchungen zu spezifischen Segmenten des Biomark-
tes vorgenommen, welche die Nachfrage nach Bio-Convenience-Produkten (MÜHLSIEGL 
2012), Bioobst (PUSCH 2012) und Biosäuglings- und -kleinkindnahrung (NEUMANN 2012) bzw. 
die Preise von Biokäse (RÜCKERT 2012) analysieren. Die Analysen wurden im Rahmen von 
Masterarbeiten am Institut für Agrarpolitik und Marktforschung der Justus-Liebig Universität 
in Gießen im Jahr 2012 durchgeführt. Grundlage für alle Analysen waren die Verbraucherpa-
nels der Gesellschaft für Konsumforschung, aus denen jeweils die Daten für die spezifischen 
Warengruppen bzw. Marktsegmente herausgefiltert wurden.  

Die ausgewählten Produktgruppen verfügen zum Teil (noch) über vergleichsweise geringe 
Marktanteile, weisen jedoch alle ein starkes Wachstumspotenzial auf. Biobabynahrung ist mit 
einem Mengenanteil von knapp 60 % am Gesamtmarkt für Babynahrung unangefochtener 
Spitzenreiter im Biosortiment. Auch Bioobst ist mit einem Umsatzanteil von über 6 % am 
Obstmarkt (BÖLW 2009) bzw. einem Anteil von knapp 10 % am Biomarkt (BÖLW 2012) 
einer der größten Umsatzträger. Die Untersuchung der Warengruppe Biokäse ist besonders vor 
dem Hintergrund des starken Umsatzwachstums der Warengruppe von plus 14 % in 2012, ei-
nem Importanteil von rund 30 % (BÖLW 2012) und dem hohen Grad der Produktdifferenzie-
rung interessant. Die Untersuchung von Bio-Convenience wie TK-Gemüse oder frischen 
Teigwaren als wachstumsstarke Trendprodukte erlaubt Aussagen über neu entstehende Märkte 
und zukünftige Marktentwicklungen. Die Vorgehensweise und die wichtigsten Ergebnisse der 
einzelnen Untersuchungen werden im Folgenden dargestellt.  

7.1 Analyse der Nachfrage nach Biosäuglings- und -kleinkindnahrung 

Determinanten der Nachfrage nach Biosäuglings- und -kleinkindnahrung –  

Eine Analyse anhand von Scannerdaten 

(NEUMANN 2012) 

Der Markt für Säuglings- und Kleinkindnahrung ist ein spezieller Markt und durch eine starke 
Sensibilität seitens der Verbraucher und Hersteller gekennzeichnet. Mit dem Ziel, Risiken 
durch Schadstoffe und Rückständen in Nahrungsmitteln zu vermeiden, treten Eltern häufig 
durch Babynahrung erstmalig in Kontakt mit ökologischen Lebensmitteln. Aufgrund der zu-
nehmenden Nachfrage nach ökologischer Babynahrung hat sich für die Biobranche ein umsatz-
starkes Marktsegment aufgetan. Für den Ausbau dieses Segments sind eine zielgruppenspezifi-
sche Ansprache und ein zielgruppenorientiertes Marketing notwendig. Hier können Erkenntnis-
se über Faktoren, die Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit und die Nachfragemenge neh-
men, wichtige Informationen liefern. Für die Analyse der Nachfrage nach Biosäuglings- und    
-kleinkindnahrung wurden die Produktgruppen Säuglingsmilchnahrung und Glaskost aus dem 
GfK Haushaltspanel ConsumerScan ausgewählt. Die Methodik orientiert sich an der in Kapi-
tel 5 beschriebenen Vorgehensweise29.  

                                                 
29 Die in der Arbeit von NEUMANN (2012) angewandte Schätzmethodik weist zwei wesentliche Unterschiede im 
Vergleich zu der in Kapitel 5 vorgestellten Methodik der Nachfrageschätzungen auf. Erstens wurden auf der zwei-
ten Stufe Einzelgleichungen statt eines Nachfragesystems geschätzt, und zweitens wurden die erste und zweite 
Stufe nicht durch die Berechnung von Wahrscheinlichkeitsfunktionen miteinander verknüpft. In der Nachfrage-
analyse im zweiten Schritt wurden somit stets nur diejenigen Haushalte berücksichtigt, die das jeweils untersuchte 
Produkt auch tatsächlich gekauft haben. 
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Identifikation von Käufergruppen 

Auf der ersten Stufe des ökonometrischen Schätzverfahrens wurde mittels eines Probit-Modells 
die Wahrscheinlichkeit des Kaufs der ausgewählten Warengruppen analysiert. Die Kaufwahr-
scheinlichkeit wurde in Abhängigkeit von Alter, Geschlecht und Bildung des Haushaltsführers, 
Vorhandensein von Kleinkindern sowie dem Nettoäquivalenzeinkommen untersucht.  

Erwartungsgemäß wirkt sich das Vorhandensein kleinerer Kinder im Haushalt stark positiv auf 
die Kaufwahrscheinlichkeit von Biobaby- und -kleinkindnahrung aus. Alter und Bildung der 
den Haushalt führenden Person sind ebenfalls von zentraler Bedeutung. Mit steigendem Alter 
sinkt die Wahrscheinlichkeit, mit steigendem Bildungsniveau steigt die Wahrscheinlichkeit für 
den Kauf von Biolebensmitteln speziell für Babys und Kleinkinder.  

Bemerkenswert ist, dass das Einkommen einen schwächeren Einfluss auf die Kaufwahrschein-
lichkeit ausübt als in anderen Warengruppen (vgl. Abschnitt 6.1). Bei ökologischer Glaskost 
zeigt das Einkommen einen signifikant positiven, aber vergleichsweise geringen Einfluss, bei 
Biosäuglingsmilchnahrung ist der Einfluss des Einkommens nicht signifikant. Gleichfalls hat 
das Geschlecht der den Haushalt führenden Person ausschließlich in der Warengruppe Glaskost 
einen statistisch gesicherten Effekt auf die Kaufwahrscheinlichkeit der Biovariante. Wie in den 
anderen Warengruppen auch, tendieren Frauen eher zum Kauf von Bioglaskost als Männer. 

Analyse der Nachfragemenge 

Auf der zweiten Stufe der Analyse von Säuglings- und -Kleinkindnahrung werden die Einfluss-
faktoren auf die nachgefragte Menge untersucht. Hierfür wurde eine Pro-Kopf-Mengenvariable 
gebildet, die sich als Quotient der pro Haushalt nachgefragten Menge und der Anzahl an 
Kleinkindern (im Alter unter sieben Jahren) ergibt. Als Regressoren wurden das Einkommen, 
der Eigenpreis des Gutes, Kreuzpreise, die Anzahl der im Haushalt lebenden Kleinkinder, die 
Nachfragemenge im Vormonat sowie eine Trendvariable berücksichtigt.  

Tabelle 15: Vergleich der unkompensierten Preiselastizitäten der Nachfrage nach Biobaby-
nahrung in der Studie von NEUMANN (2012) mit Werten aus der Literatur 

 NEUMANN (2012) LEBEAUX (2008) THOMPSON & GLASER (2001) 

Land Deutschland USA USA 

Daten GfK Haushaltspanel  
ConsumerScan  

CSFII und DHKS AC Nielsen Scanner Data 

Zeitraum 2004 - 2008 1998 - 2005 1992 - 1996 

Methode Einzelgleichungen 
Fixed-Effects-Modell 

Einzelgleichungen 
Fixed-Effects-Modell 

QU/AIDS Nachfragesystem 

 Eigenpreiselastizitäten 

 Bio Konventionell Bio Konventionell Bio Konventionell 

Glaskost - 1,223*** - 0,950*** nicht untersucht - 2,489*** - 0,154*** 

Früchtebrei nicht untersucht nicht untersucht - 3,110*** - 0,165*** 

Babynahrung 
gesamt 

- 0,647*** - 0,408*** - 3,732*** 2,589 nicht untersucht 

***, **, *, (*) sind auf dem 99,9%, 99%, 95%, 90%-Niveau signifikant; CSFII – Continuing Survey of Food In-
takes by Individuals; DHKS – Diet and Health Knowledge survey (Daten werden vom USDA erhoben);  
QU/AIDS – Quadratic Almost Ideal Demand System. 

Quelle:  Erweiterte Darstellung nach NEUMANN (2012: 69). 
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Mit steigender Zahl kleiner Kinder im Haushalt sinkt die pro Kind nachgefragte Menge an 
Biobabynahrung. Ein weiteres im Haushalt lebendes Kleinkind führt zu einem Nachfragerück-
gang von Biobabynahrung um 22,3 %. Bei konventioneller Babynahrung fällt dieser Mengen-
effekt mit 18 % etwas kleiner aus. Auch die Nachfragemenge des Vormonats zeigt bei allen 
untersuchten Produkten einen entscheidenden Einfluss auf die nachgefragte Menge auf, und 
weist somit auf ein ausgeprägtes Gewohnheitsverhalten beim Kauf von Babynahrung hin. Das 
Einkommen wirkt sich fördernd auf den Konsum von Säuglings- und Kleinkindnahrung aus – 
sowohl in der konventionellen als auch in der ökologisch produzierten Variante. Einkommens-
schwächere Haushalte scheinen für die Ernährung ihrer Kinder noch verstärkt selbst zu kochen 
bzw. keine speziell für diese Altersgruppe bestimmten Nahrungsmittel auszuwählen. 

Tabelle 15 zeigt die 
aus den Schätzungen 
berechneten Eigen-
preiselastizitäten und 
vergleicht diese mit 
Werten aus der Lite-
ratur. Die von NEU-

MANN (2012) berechneten Elastizitäten bestätigen die in Abschnitt 6.2 vorgestellten Schätzun-
gen der Nachfragesysteme: In Warengruppen, in denen sich Biolebensmittel bereits etabliert 
haben – und das ist bei Babynahrung zählt mit einem Bioanteil von rund 60 % mit Sicherheit 
zu dieser Kategorie – liegen die Preiselastizitäten der Nachfrage nach der Biovariante im un-
elastischen Bereich. Im Gegensatz zu den Warengruppen Milch und Frischgemüse reagiert die 
Nachfrage nach Biobabynahrung jedoch etwas stärker auf Preisänderungen als die Nachfrage 
nach konventioneller Babynahrung.  

In der Untergruppe Glaskost liegt die Preiselastizität der Biovariante dagegen im elastischen 
Bereich. Es ist sehr plausibel, dass die Untergruppe Glaskost einen im Betrag höheren Wert der 
Eigenpreiselastizität aufweist, da durch das niedrigere Aggregationsniveau der Daten die Zahl 
der Alternativen größer ist. So können statt Bioglaskost nicht nur konventionelle Glaskost, 
sondern auch andere Formen der Babynahrung wie Brei von den Eltern gewählt werden. 

LEBEAUX (2008) und THOMPSON und GLASER (2001), die den Markt für Biobabynahrung in 
den USA untersucht haben, fanden im Betrag deutlich höhere Werte der Preiselastizitäten. Je-
doch liegt der Untersuchungszeitraum beider Arbeiten schon einige Zeit zurück, so dass der 
Biomarkt in einer noch früheren Phase mit geringeren Marktanteilen untersucht wurde. 
THOMPSON und GLASER (2001) haben eine im Zeitablauf sinkende Preissensibilität der Käufer 
von Biobabynahrung festgestellt.  

Die Preiselastizität der Nachfrage nach Biobabynahrung liegt 
mit einem Wert von -0,65 im unelastischen Bereich. Biokäufer reagieren 
hier etwas preissensibler als Käufer von konventioneller Babynahrung. 



Preis- und Nachfrageanalysen in weiteren Biowarengruppen – Ergebnisse aus Masterarbeiten 

 71 

7.2 Analyse der Nachfrage nach Bioobst 

Determinanten der Nachfrage nach Bio-Obst in Deutschland – eine empirische 

Analyse auf Grundlage des GfK-Haushaltspanels 

(PUSCH 2012) 

Innerhalb der Biobranche kommt Bioobst eine bedeutende Rolle zu. Einige Obstsorten wie 
Bananen und Äpfel haben bereits beachtliche Bio-Marktanteile von 14 bzw. 5 % erzielt 
(BÖLW 2009). Doch über soziodemografische Merkmale von Bioobstkäufern in Deutschland 
und ihrem Kaufverhalten ist bislang wenig bekannt. Neben der Preissensibilität sind auch sai-
sonale Verbrauchsmuster von Interesse.  

Ähnlich der in Kapitel 5 vorgestellten Analysemethodik wurde ein zweistufiges Verfahren an-
gewandt. Auf der ersten Stufe wurde mit Hilfe von Probit-Analysen das Käuferprofil von Bio-
obstkäufern untersucht. Auf der zweiten Stufe wurden die Determinanten der nachgefragten 
Menge identifiziert und quantifiziert. Im Gegensatz zu der in Kapitel 5 vorgestellten Schätzme-
thodik kamen auf der zweiten Stufe keine Nachfragesysteme, sondern Einzelgleichungen in 
Form von Panelregressionen mit festen Individualeffekten (Fixed-Effects-Modelle, FEM) zum 
Einsatz30. Da es sich bei Frischobst um eine Warengruppe handelt, die starken saisonalen 
Schwankungen in Angebot und Nachfrage unterworfen ist, wurde mit Monatsdaten gearbeitet. 
Für die Analyse wurden die absatz- und umsatzstarken Bioobstsorten Bananen, Zitrusfrüchte 
und Äpfel ausgewählt und in Abgrenzung zu den konventionellen Obst-Pendants betrachtet.  

Identifikation von Käufergruppen 

Zur Erklärung der Kaufentscheidung von Biobananen, -zitrusfrüchten und -äpfeln wurden die 
soziodemographischen Variablen Einkommen, Bildungsabschluss des Haushaltsführers, Beruf 
des Hauptverdieners, Alter und Geschlecht des Haushaltsführers, die Anzahl der im Haushalt 
lebenden Kinder unter 18 Jahren sowie das Vorhandensein von Kindern unter sieben Jahren 
herangezogen.  

Die Ergebnisse der Probit-Schätzungen belegen den signifikant positiven Einfluss des Ein-
kommens, der Bildung und des Alters des Haushaltsführers auf die Wahrscheinlichkeit, Bio-
frischobst zu kaufen. Wird der Haushalt von einer Frau geführt, so steigt die Wahrscheinlich-
keit, dass Bio-Zitrusfrüchte und Bioäpfel gekauft werden. Etwas heterogener ist der Einfluss 
der Anzahl der im Haushalt lebenden Kinder, dem Vorhandensein von Kindern unter sieben 
Jahren und der Jahreszeit. Die Kaufwahrscheinlichkeit von Biofrischobst nimmt zu, wenn ein 
oder zwei Kinder im Haushalt leben. Ab dem dritten Kind sinkt sie jedoch wieder. Das Vor-
handensein junger Kinder im Alter unter sieben Jahren hat keinen statistisch signifikanten Ein-
fluss auf die Entscheidung Bio-Bananen und Bio-Zitrusfrüchte zu kaufen. Die Kaufwahr-
scheinlichkeit von Bioäpfeln ist dagegen in Haushalten mit Kleinkindern signifikant höher.  

Analyse der Nachfragemenge 

Auf der zweiten Analysestufe wurde die Pro-Kopf-Nachfragemenge der einzelnen Obstsorten 
mit Hilfe von Panelmodellen mit festen Individualeffekten untersucht. Für die Erklärung der 
Nachfragemenge wurden der Eigenpreis des Gutes, Kreuzpreise, das monatliche Nettoäquiva-
lenzeinkommen des Haushalts, die Pro-Kopf-Nachfragemenge des Vormonats, sowie Dummy-
                                                 
30 In der Arbeit PUSCH (2012) wurden die erste und zweite Stufe nicht durch die Berechnung von Wahrscheinlich-
keitsfunktionen miteinander verknüpft. In der Nachfrageanalyse im zweiten Schritt wurden somit stets nur dieje-
nigen Haushalte berücksichtigt, die die jeweils untersuchte Obstsorte auch tatsächlich gekauft haben. 



Preis- und Nachfrageanalysen in weiteren Biowarengruppen – Ergebnisse aus Masterarbeiten 

 72 

variablen für die einzelnen Jahreszeiten und das Vorhandensein von Kleinkindern im Haushalt 
herangezogen. Tabelle 15 vergleicht die unkompensierten Preiselastizitäten der Nachfrage mit 
Werten aus der Literatur. 

Tabelle 16:  Vergleich der unkompensierten Preiselastizitäten der Nachfrage nach Biofrischobst 
in der Studie von PUSCH (2012) mit Werten aus der Literatur 

 PUSCH (2012) LIN et al. (2009) BROWN und LEE (2002) 

Obstsorten Äpfel, Bananen, Zitrusfrüchte 
Äpfel, Bananen, Erdbeeren, 

Orangen, Weintrauben,  
sonstige Obstsorten 

Äpfel & Birnen, Bananen, 
Grapefruits, Orangen,  

Weintrauben 

Land Deutschland USA USA 

Daten GfK Haushaltspanel  
ConsumerScan FreshFood 

Nielsen Homescan Panel Fruit and Tree Nuts, Situation 
and Outlook Yearbook 

Zeitraum 2004 - 2008 2006 1980 - 1998 

Methode Einzelgleichungen 
Fixed-Effects-Modell 

Translog-Nachfragesystem Rotterdam Nachfragesystem 

 Eigenpreiselastizitäten 

 Bio Konventionell Bio Konventionell Bio Konventionell 

Äpfel - 0,43 *** - 0,65 *** - 1,06 ** - 0,83 ** - 0,53  
(Äpfel & Birnen) 

Bananen - 0,46 *** - 0,12 *** - 3,19 ** - 0,70 ** - 0,54 

Zitrus-
früchte 

- 0,45 *** - 0,73 *** -0,92 ** 
(Orangen) 

- 0,57 ** 
(Orangen) 

nicht 
unter-
sucht 

- 0,67 
(Orangen) 

***, **, *, (*) sind auf dem 99,9%, 99%, 95%, 90%-Niveau signifikant; BROWN und LEE (2002: 25) geben keine 
Informationen zur Signifikanz ihrer Schätzwerte.  

Quelle:  Leicht veränderte Darstellung nach PUSCH (2012: 95). 

Alle Eigenpreiselastizitäten sind erwartungsgemäß negativ. Die Werte aus der Arbeit von 
PUSCH (2012) bestätigen die Ergebnisse von LIN et al. (2009) und BROWN und LEE (2002), die 
eine unelastische Nachfragereaktion nach den konventionellen Obstsorten fanden.  

In der Studie von LIN et al. (2009) für den U.S.-amerikanischen Obstmarkt ist der Betrag der 
Eigenpreiselastizität der Bioprodukte (mit Ausnahme von Bioorangen) größer Eins und auch 
stets größer als die Preiselastizitäten der konventionellen Alternativen. Biokäufer reagieren 
demzufolge preissensibler als Käufer von konventionellem Obst. PUSCH (2012) kommt zu ei-
nem gegenteiligen Schluss. Die Autorin ermittelt eine preisunelastische Nachfragereaktion 
nach allen Bioobstsorten, die für Äpfel und Zitrusfrüchte sogar unelastischer ist als die des ent-
sprechenden konventionellen Produkts. 

Für alle Obstsorten – gleich ob aus biologischer oder konventioneller Erzeugung – belegen die 
positiven Einkommenselastizitäten, dass es sich um normale Güter handelt, deren Konsum mit 
dem Einkommen ansteigt. Zudem unterliegt der Verbrauch von Obst dem Gewohnheitsverhal-
ten. Ein erhöhter Verbrauch im Vormonat wirkt sich positiv auf die Nachfragemenge im Fol-
gemonat aus.  

Analog zu den Untersuchungsergebnissen des Probit-Modells belegt auch die Nachfrageanaly-
se mit festen Individualeffekten saisonale Einflüsse auf die Nachfrage nach Biobananen, die 
vorrangig in den Frühlings- und Herbstmonaten nachgefragt werden, und Biozitrusfrüchten, 
deren Nachfragehoch im Winter liegt. Bioäpfel werden dagegen saisonunabhängig nachgefragt. 
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7.3 Analyse der Nachfrage nach und der Produktvielfalt von Bio-Convenience 

Bio-Convenience - Eine empirische Nachfrageanalyse 

(MÜHLSIEGL 2012) 

Bio-Convenience spielte aufgrund der Skepsis, die ökologischen, industriell verarbeiteten Pro-
dukten lange Zeit entgegen gebracht wurde, bislang eine eher untergeordnete Rolle innerhalb 
des Biosortiments. In den letzten Jahren verzeichnen ökologische Convenience-Produkte, die 
dem Konsumenten eine Arbeitserleichterung bieten, jedoch einen kontinuierlichen Anstieg des 
Absatzes. Für die Untersuchung der Nachfrage nach Bio-Convenience wurden Lebensmittel 
ausgewählt, die einen hohen industriellen Vorverarbeitungsgrad aufweisen und vom Konsu-
menten lediglich regeneriert bzw. erhitzt werden müssen. Aufgrund des hohen Verarbeitungs-
grads wurden deshalb die im Panel GfK ConsumerScan enthaltenen Warengruppen TK-
Gemüse, TK-Pizza und frische Teigwaren (Nudeln) als zu untersuchende Produkte ausgewählt.  

Für die empirische Untersuchung wurden die Ausgaben und Nachfragemengen für alle Produk-
te dieser Produktgruppen nach ökologischer und konventioneller Produktion unterschieden, für 
jeden Haushalt zusammengefasst und auf Jahresebene aggregiert. Dieser hohe Grad der Aggre-
gation ist vertretbar, da für Convenience-Lebensmittel saisonale Schwankungen in Angebot 
und Nachfrage vergleichsweise gering sind.  

Die ökonometrische Analyse der Nachfrage nach konventionellen und ökologischen Conve-
nience-Produkten umfasste zwei Aspekte. Zum einen wurde eine Analyse der nachgefragten 
Produktvielfalt vorgenommen. Zum anderen wurde die nachgefragte Menge nach konventio-
nellen und ökologischen Convenience-Produkten untersucht. Bei beiden Analyseschwerpunk-
ten wurden Einzelgleichungen auf der Basis von Fixed-Effects-Panelmodellen geschätzt. 

Analyse der Produktvielfalt 

Unter der Annahme, dass jeder Produktname für eine Produktvariante steht, wurde als Indika-
tor für die von einem Haushalt nachgefragte Produktvielfalt die Anzahl der gekauften Produkte 
der drei ausgewählten Produktgruppen herangezogen. Mehrfachnennungen des gleichen Pro-
duktnamens flossen nur einfach in die Zählung ein, da es sich hierbei um keine weitere Pro-
duktvariante handelt. Die Produktvielfalt wurde sowohl gemeinsam für die drei untersuchten 
Produktgruppen als auch separat für jede einzelne Gruppe und jeden Haushalt, jedes Jahr und 
jede Produktionsmethode (ökologisch und konventionell) ausgezählt. Diese Variablen, die In-
dizes für die Produktvielfalt darstellen, wurden als abhängige Variablen analysiert. Die Pro-
duktvielfalt wurde in Abhängigkeit vom Eigenpreis (Durchschnittspreis der gekauften konven-
tionellen bzw. Bio-Convenience-Produkte), dem Preis des Substituts (Durchschnittspreis der 
gekauften Convenience-Produkte der jeweils anderen Produktionsmethode), einer Trendvariab-
len sowie den soziodemographischen Einflussfaktoren Haushaltsgröße, Nettoäquivalenzein-
kommen, Bildung und Alter der haushaltsführenden Person untersucht. 

Die Ergebnisse der beiden Schätzungen, die die Vielfalt der Produktgruppen TK-Pizza, TK-
Gemüse und frische Pasta gemeinsam untersuchen, sind in Tabelle 17 dargestellt. Die Regres-
sionskoeffizienten – bio und konventionell – ähneln sich in Bezug auf Richtung und Stärke des 
Einflusses. Die Erhöhung des Eigenpreises führt bei den Verbrauchern – entgegen der ökono-
mischen Theorie – zu einer erhöhten Nachfrage nach Produktvielfalt. Das Vorzeichen der 
Kreuzpreise ist erwartungsgemäß positiv. Während die Produktvielfalt konventioneller Conve-
nience im Untersuchungszeitraum gesunken ist, kann für Bio-Convenience ein signifikant posi-
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tiver Trend verzeichnet werden. Die fehlende Signifikanz vieler soziodemografischer Variablen 
zeigt, dass diese Faktoren nur bedingt zur Erklärung der nachgefragten Produktvielfalt geeignet 
sind. Generell ähneln sich die Konsumenten konventioneller und biologischer Convenience-
Produkte in Bezug auf ihr soziodemografisches Profil: Die Produktvielfalt ist höher in größeren 
Haushalten und in Haushalten mit höherem Bildungsniveau.  

Tabelle 17: Regressionsergebnisse zur Nachfrage nach Produktvielfalt bei Convenience-
Produkten 

 Produktvielfalt (log) von 

 Bio-Convenience Convenience (konventionell) 

Konstante - 0,220 ** - 1,097 *** 
Preis Bio-Convenience (log) 0,119 *** 0,040 * 

Preis konv. Convenience (log) 0,037 ** 0,406 *** 

Trend-Variable (Jahrestrend) 0,019 *** - 0,015 *** 

Einkommen (log) 0,006  - 0,011  

Haushaltsgröße 0,014 * 0,042 *** 

Bildung 0,056 *** 0,006  

Alter -0,008 * 0,001  

Korrigierter R²-Wert 0,07  0,69  
***, **, *, (*) sind auf dem 99,9%, 99%, 95%, 90%-Niveau signifikant; log – logarithmiert. 

Quelle:  Zusammenfassende Darstellung nach Ergebnissen von MÜHLSIEGL (2012). 

Analyse der nachgefragten Menge 

Der zweite Aspekt der Nachfrageanalyse umfasste eine Analyse der nachgefragten Menge an 
Convenience-Produkten. Hier wurde die Pro-Kopf-Nachfragemenge in Kilogramm der Panel-
haushalte als abhängige Variable untersucht. Die Nachfrage wurde wie bei der Analyse der 
Produktvielfalt vergleichend für konventionelle und biologische Convenience-Produkte vorge-
nommen. Als unabhängige Variablen wurden der Eigenpreis, Kreuzpreise, der oben erläuterte 
Indexwert für die Produktvielfalt und soziodemographische Haushaltsmerkmale berücksichtigt. 
Tabelle 18 zeigt die Ergebnisse der Analyse, die alle drei Produktgruppen gemeinsam betrach-
tet. Zusätzlich wurden Schätzungen für die drei Untergruppen TK-Gemüse, TK-Pizza und fri-
sche Teigwaren vorgenommen. 

Tabelle 18: Regressionsergebnisse zur Nachfragemenge nach Convenience-Produkten 

 Nachfragemenge (log) nach  

 Bio-Convenience Convenience (konventionell) 

Konstante - 0,820  1,541 *** 
Preis Bio-Convenience (log) - 0,328 *** 0,030  

Preis konv. Convenience (log) - 0,049  - 0,090 *** 

Index Produktvielfalt 0,420 *** 0,119 *** 

Trend-Variable (Jahrestrend) 0,001  - 0,015 *** 

Einkommen (log) 0,114  - 0,026  

Haushaltsgröße - 0,240 * - 0,452 *** 

Bildung 0,216  0,023  

Alter -0,008  0,001  

Korrigierter R²-Wert 0,54  0,76  
***, **, *, (*) sind auf dem 99,9%, 99%, 95%, 90%-Niveau signifikant; log – logarithmiert. 

Quelle:  Zusammenfassende Darstellung nach Ergebnissen von MÜHLSIEGL (2012). 
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Die Gegenüberstellung der Ergebnisse der Nachfrage nach Convenience-Produkte unterschied-
licher Produktionsmethoden zeigt, dass die Konsumentengruppen in ihrem Kaufverhalten nicht 
gänzlich unterschiedlich sind. Bei einem steigenden Eigenpreis reagieren beide Verwen-
dergruppen erwartungsgemäß mit einer sinkenden Nachfrage. Die Preiselastizität der Nachfra-
ge ist sowohl für Bio-Convenience- als auch für konventionelle Convenience-Produkte unelas-
tisch. Biokäufer reagieren etwas preissensibler als Käufer konventioneller Produkte. Der Ein-
fluss von Kreuzpreisen ist in beiden Modellen nicht signifikant. 

Ein entscheidender Faktor 
für die Nachfrage nach 
Convenience-Lebensmit-
teln beider Produktions-
methoden ist die Haus-
haltsgröße. Eine zuneh-
mende Haushaltsgröße 
führt stets zu einer sinken-
den Nachfrage nach stark verarbeiteten Lebensmitteln. Dieses Ergebnis erscheint durchaus 
plausibel vor dem Hintergrund, dass sich das Selbstkochen in größeren Haushalten eher lohnt. 

Der Einfluss der weiteren berücksichtigten Haushaltsmerkmale ist nicht signifikant von Null 
verschieden. Es kann vermutet werden, dass andere Faktoren wie der Umfang der Erwerbstä-
tigkeit der Haushaltsmitglieder oder Einstellungsmerkmale der Befragten von größerer Bedeu-
tung für die Nachfrage nach Convenience-Produkten sind. Zu diesen Einflussfaktoren liegen im 
verfügbaren Datensatz jedoch keine Informationen vor. 

Darüber hinaus fragen Haushalte, die eine höhere Anzahl verschiedener Convenience-Produkte 
kaufen, auch eine größere Menge nach. Erhöht sich der Wert des für die Analyse der Produkt-
vielfalt ermittelten Vielfaltsindex um eine Einheit, d. h. steigt die Anzahl der von einem Haus-
halt gekauften, verschiedenartigen Produkte um Eins, steigt die Pro-Kopf-Nachfragemenge von 
Bio-Convenience um 42 %, die von konventioneller Convenience um 12 %. 

7.4 Analyse der Nachfrage nach Biokäse 

Preisanalyse bei Bio-Käse unter besonderer Berücksichtigung von  

Produktprämierungen 

(RÜCKERT 2012) 

Die empirische Preisanalyse von RÜCKERT (2012) betrachtet den deutschen Käsemarkt, der 
sich durch kontinuierliches Wachstum in den letzten Jahren und einen hohen Grad an Produkt-
differenzierung auszeichnet. Mit Hilfe einer hedonischen Preisanalyse werden implizite Preise 
für einzelne Produkteigenschaften untersucht. Da Käseprodukte nicht nur Sucheigenschaften 
aufweisen, sondern sich vor allem durch Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften von Kon-
kurrenzprodukten unterscheiden, herrscht aus Sicht der Verbraucher Qualitätsunsicherheit. So-
wohl Käsehersteller und -händler als auch von der Verbraucherseite organisierte Organisatio-
nen versuchen, den Konsumenten durch Produkttest und entsprechende Auszeichnungen bzw. 
Prämierungen Informationen über die Qualität der Produkte zu geben. Hersteller und Händler 
können ihre Produkte beispielsweise bei der Deutsche Landwirtschafts-Gesellschaft e.V. 
(DLG) zu Produkttests einreichen und bei erfolgreichem Testergebnis mit einer Bronze-, Sil-
ber- oder Goldprämierung auszeichnen. Auf der anderen Seite wählen Institutionen wie die 

Die Preiselastizität der Nachfrage nach Bio-Convenience 
liegt mit einem Wert von -0,33 im unelastischen Bereich. Käufer 
von konventioneller Convenience reagieren sensibler auf Preisän-
derungen als Käufer von Bio-Convenience. 
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Stiftung Warentest oder die Stiftung Ökotest Produkte für Testzwecke aus. Auch hier dürfen 
die Testergebnisse dem Verbraucher durch entsprechende Labels kommuniziert werden.  

Die Prämierung von Lebensmitteln nach der Beurteilung unabhängiger Institutionen wie der 
Stiftung Warentest, von Ökotest oder der DLG dient prinzipiell der Kennzeichnung überdurch-
schnittlicher Produktqualität für den Verbraucher. Die Prämierung mit einem Siegel kann die 
Kaufentscheidung zu Gunsten des Produktes positiv beeinflussen. Durch die Vielzahl existie-
render Prüfinstitutionen und -kriterien sowie der Existenz vieler Siegel und Prämierungen auf 
den Verpackungen wird die Unterscheidung zwischen den Prämierungen für den Verbraucher 
jedoch erschwert. Häufig wird in diesem Zusammenhang das Argument angeführt, Verbrau-
cher seien durch die Zahl der vorhandenen Labels verunsichert und überfordert (BMELV 2012: 
46; WISSENSCHAFTLICHE BEIRÄTE 2012: 15). Zielsetzung der Arbeit war es daher, den Effekt 
von Prämierung auf die Preise und damit die Zahlungsbereitschaft der Verbraucher zu untersu-
chen und die Höhe der erzielten Preisaufschläge mit dem durch das Biosiegel erzielten Preisef-
fekt zu vergleichen.  

Als Produktpreis wird dabei stets der deflationierte Preis pro Kilogramm Käse verstanden, der 
von dem Haushalt gezahlt wurde. Datengrundlage für die Analyse bildet das Panel GfK Con-
sumerScan FreshFood. Der Datensatz wurde um Informationen zu Produktprämierungen durch 
die Deutsche Landwirtschafts-Gesellschaft e.V. (DLG), der Stiftung Warentest und der Stif-
tung Ökotest erweitert. 

Für die Preisanalyse des Biosegments ‚Käse‘ wurden die Käsetypen Hart- und Schnittkäse so-
wie Weichkäse als Produktgruppen ausgewählt. Die Käsetypen werden nach dem Wassergehalt 
in der fettfreien Käsemasse klassifiziert. Für die Spezifikation der hedonischen Preisfunktion 
wurden die Einkaufsdaten in jeder Produktgruppe nach den Einkaufsstätten Discounter, Su-
permarkt, SB-Warenhaus & Verbrauchermarkt sowie Fachgeschäft unterschieden. Die Unter-
teilung nach Einkaufsstätten ist notwendig, da die Preise in den Vertriebstypen wegen unter-
schiedlicher Preisstrategien und unterschiedlichen Nachfrageniveaus sehr stark variieren kön-
nen. Diese angebotsseitig bedingten Preisvariationen sagen jedoch nichts über die Wertschät-
zung der Verbraucher für unterschiedliche Produktprämierungen bzw. für das Biosiegel aus. 

Tabelle 19: Ergebnisausschnitt aus den hedonischen Preisgleichungen für Biokäse 

 Durchschnittlicher, logarithmierter Käsepreis im Vertriebstyp 

Dummyvariablen Discounter Supermarkt SBW & VBM Fachgeschäft 
 Bioqualität (Referenz: konv. Erzeugung) 

     Ökologische Erzeugung 0,222 *** 0,376 *** 0,371 *** 0,306 *** 

DLG-Prämierung (Referenz: keine Prämierung) 

     Gold - 0,092 *** 0,004 *** 0,001 *** - 0,064 *** 

     Silber - 0,021 *** - 0,089 *** - 0,035 *** - 0,128 *** 

     Bronze  0,038 *** - 0,114 *** - 0,190 *** - 0,320 *** 

Stiftung Ökotest (Referenz: keine Prämierung) 

     Sehr gut/ gut 0,007 *** 0,026 *** 0,008 *** 0,041 *** 

Stiftung Warentest (Referenz: keine Prämierung) 

     Sehr gut/ gut - 0,047 *** 0,027 *** 0,084 *** -0,094 *** 

     Befriedigend/ ausreichend - 0,283 *** -0,165 *** - 0,219 ***  --- *** 

R²-Wert      0,510      0,502       0,506 0,424 

***, **, *, (*) sind auf dem 99,9%, 99%, 95%, 90%-Niveau signifikant. 

Quelle:  RÜCKERT (2012). 
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Entsprechend der Anzahl der Geschäftstypen wurden vier verschiedene Regressionsmodelle 
geschätzt. Der gezahlte Produktpreis wurde in Abhängigkeit von Qualitätseigenschaften, wie 
Fettgehalt, Produktmarke oder Packungsgröße, der Käsesorte (z. B. Gouda, Emmentaler), dem 
Herkunftsland (z. B. Deutschland, Frankreich) und soziodemographischen Merkmalen (z. B. 
Haushaltsgröße, Einkommen, Alter und Geschlecht des Haushaltsführers) untersucht. In Bezug 
auf Produktprämierungen und Siegel wurden neben dem Biosiegel auch DLG-Prämierungen in 
den Abstufungen ‚Gold‘, ‚Silber‘ und ‚Bronze‘, Produktauszeichnungen der Stiftung Warentest 
in den Kategorien ‚Sehr Gut/ Gut‘ und ‚Befriedigend/ Ausreichend‘ und Prämierungen der Stif-
tung Ökotest mit dem Urteil ‚Sehr Gut/ Gut‘ als Dummyvariablen in die Schätzungen aufge-
nommen. Tabelle 19 zeigt Ausschnitte aus den Regressionsergebnissen. 

Einfluss ökologischer Produktion auf den Käsepreis 

Der Einfluss der Variablen ökologische Erzeugung ist durchweg positiv. Der durch das Biosie-
gel realisierte Preisaufschlag ist zudem in allen Geschäftstypen größer als der von Produktprä-
mierungen erzielte Preiseffekt. Über alle Geschäftstypen hinweg verzeichnen Käseprodukte aus 
ökologischer Produktion einen Preisaufschlag bei den gezahlten Produktpreisen und erzielen 
24,9 %31 bis 45,6 % höhere Preise als ihre konventionellen Pendants. Die absolute Höhe des 
Preisaufschlags variiert allerdings stark zwischen den Geschäftstypen. Discounter realisieren 
mit 1,53 €/kg Käse den nied-
rigsten absoluten Preisauf-
schlag für ökologische im 
Vergleich zu konventionellen 
Käseprodukten. Den höchsten 
preislichen Unterschied erzielt 
Käse in Fachgeschäften. Hier 
liegt der Preisaufschlag bei 
durchschnittlich 4,36 €/kg. Die höheren Preise lassen sich sowohl durch eine höhere Wert-
schätzung und Zahlungsbereitschaft der Verbraucher als auch auf die Mehrkosten in der Pro-
duktion ökologischer Lebensmittel zurückführen.  

Einfluss von Produktprämierungen auf den Käsepreis 

Der Effekt von Prämierung auf den gezahlten Produktpreis divergiert zwischen den unter-
schiedlichen Geschäftstypen. Eine Prämierung mit den DLG-Siegeln in ‚Bronze‘ oder ‚Silber‘ 
wirkt sich in Fachgeschäften, Supermärkten und SB-Warenhäusern bzw. Verbrauchermärkten 
negativ auf die gezahlten Produktpreise auf, während eine Prämierung mit ‚Gold‘ in der Regel 
zu einer Erhöhung des gezahlten Produktpreises führt.  

In Discountern ist ein ge-
gensätzlicher Effekt zu 
beobachten. Käseprodukte 
mit der Prämierung ‚Bron-
ze‘ erzielen hier höhere 
Preise, während eine Prä-
mierung mit ‚Silber‘ oder 
‚Gold‘ nicht durch höhere 

                                                 
31 Bei der Interpretation von Dummyvariablen in semilogarithmischen Gleichungen ist die Formel von HALVOR-

SEN und PALMQUIST (1980) anzuwenden. Der prozentuale Einfluss der Variablen ökologische Erzeugung auf den 
Preis berechnet sich demnach wie folgt: 100 (e(0,222) -1) = 24,9. 

Der durchschnittliche Preisaufschlag von Biokäse 
im Vergleich zu konventionellen Käse liegt zwischen 25 % in 
Discountern und 45 % in Supermärkten. Er ist deutlich grö-
ßer als der Preisaufschlag für Produktprämierungen. 

Hohe Prämierungsstufen (‚Gold’, ‚sehr gut/ gut’) erzielen 
in Supermärkten, SB-Warenhäusern und Verbrauchermärkten 
Preisaufschläge, Auszeichnungen mit ‚Silber’ oder ‚Bronze’ bzw. 
‚befriedigend’ oder ‚ausreichend’ dagegen Preisabschläge. 
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Preise belohnt wird. Ähnliches gilt auch bei der Prämierung durch die Stiftung Warentest mit 
‚sehr gut’ oder ‚gut’. Käseprodukte mit dieser Prämierung realisieren in SB-Warenhäusern & 
Verbrauchermärkten, Supermärkten und Fachgeschäften einen Preisaufschlag gegenüber un-
prämierten Produkten. Eine schlechtere Prämierung mit ‚befriedigend’ oder ‚ausreichend‘ führt 
in allen Geschäften zu einem deutlichen Preisabschlag zwischen 18 % in Supermärkten und 
33 % in Discountern. Im Haushaltspanel sind keine Einkäufe von Produkten mit einer befriedi-
genden oder ausreichenden Produktauszeichnung durch die Stiftung Warentest dokumentiert. 
Aus diesem Grund weist Tabelle 19 keinen diesbezüglichen Regressionskoeffizienten aus. 

Durch Ökotest mit ‚sehr gut’ oder ‚gut’ prämierte Produkte erzielen in allen Geschäften einen 
Preisaufschlag. Die Höhe des Preisaufschlags ist mit Werten zwischen 0,7 % in Discountern 
und 2,6 % in Supermärkten jedoch deutlich kleiner als bei einer Auszeichnung durch die Stif-
tung Warentest. Produkte mit vergleichsweise ‚niedrigeren‘ Prämierungsstufen in den Produkt-
tests der Stiftung Warentest erzielen Preisabschläge. Verbraucher erwarten hier offensichtlich, 
dass sie beim Kauf dieser 
Produkte Abstriche hinsicht-
lich der Qualität hinnehmen 
müssen.  

In Fachgeschäften ist der Ein-
fluss aller Produktprämierun-
gen auf den Preis negativ. 
Hier scheint bereits der Name 
des Geschäfts als Marke zu fungieren. Aus Sicht der Verbraucher sind vermutlich alle in Fach-
geschäften angebotenen Produkte von überdurchschnittlicher Qualität. Eine Produktprämierung 
stiftet hier scheinbar keinen Zusatznutzen. 

 

In Discountern und Fachgeschäften haben Produkt-
prämierungen keinen oder sogar einen negativen Preiseffekt. 

Auszeichnungen der Stiftung Warentest erzielen hö-
here Preiseffekte als solche der DLG oder von Ökotest. 
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8 Zusammenfassung und Diskussion 

Im Folgenden werden die Ergebnisse noch einmal zusammengefasst, in die Literatur eingeord-
net und die in Kapitel 3 aufgestellten Hypothesen überprüft.  

Das sozioökonomische Profil von Biokäufern 

Das soziodemografische Profil von Biokäufern, das bisherige Studien zeichnen, weist in Ab-
hängigkeit von Warengruppe, Untersuchungsland und -zeitraum deutliche Unterschiede auf. 
Ein Vergleich des Profils von Biokäufern in Deutschland zwischen den Warengruppen Milch, 
Eier, Obst, Gemüse, und Fleisch zeigt jedoch viele Gemeinsamkeiten von Biokäufern in den 
verschiedenen Warengruppen. So weisen Biokäufer in der Regel ein überdurchschnittliches 
Einkommen und Bildungsniveau auf. Zu diesem Ergebnis kommt auch die Mehrzahl der exis-
tierenden Studien aus den USA und dem europäischen Ausland (vgl. Abschnitt 3.1). Darüber 
hinaus wohnen sie häufig in Großstädten. Überproportional oft leben Kinder im Alter unter 
sieben Jahren im Haushalt und häufig ist eine Frau für den Lebensmitteleinkauf zuständig.  

Die Haushaltsstruktur von Haushalten, die Bioprodukte kaufen, d.h. Alter und Anzahl der 
Haushaltsmitglieder, weist dagegen deutliche Unterschiede zwischen den Warengruppen auf. 
In der Mehrzahl der Warengruppen ist die Wahrscheinlichkeit, Bioqualität zu wählen, in älte-
ren Haushalten größer als in Haushalten mit einer jüngeren Haushaltsführung. Biogemüse wird 
jedoch verstärkt von jüngeren Haushalten nachgefragt. Gerade in Bezug auf das Alter der Bio-
käufer sind auch die Ergebnisse bisheriger Arbeiten höchst kontrovers (vgl. Abschnitt 3.1). 
Singlehaushalte zählen zwar signifikant häufiger zu den Käufern von Bioeiern und Biofleisch, 
aber seltener zu den Käufern von Biogemüse und -obst als Mehrpersonenhaushalte. Neben den 
soziodemografischen Merkmalen zeigt das Gewohnheitsverhalten einen stets höchst signifikan-
ten und positiven Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit von Bioprodukten. Nachfrager, die 
den Biomarkt einmal betreten haben, bleiben der Bioqualität folglich treu. 

Eigenpreiselastizitäten 

Tabelle 20 stellt die Werte der Eigenpreis- und Ausgabenelastizitäten von konventionellen und 
ökologischen Produkten in den Warengruppen Milch, Eier, Gemüse und Fleisch gegenüber. In 
den letzten drei Spalten werden die aus der Literatur abgeleiteten Hypothesen (vgl. Ab-
schnitt 3.2) anhand der Ergebnisse überprüft. Dabei besagt Hypothese 1, dass der Betrag der 
Eigenpreiselastizität der Nachfrage nach dem Bioprodukt größer ist als der Betrag der Eigen-
preiselastizität der Nachfrage nach dem konventionellen Produkt ( konvBio εε > ). Hypothese 2 
legt asymmetrische Kreuzpreisbeziehungen zwischen ökologischen und konventionellen Pro-
dukten zu Grunde ( BiokonvkonvBio ,, εε > ). Hypothese 3 sagt aus, dass die Ausgabenelastizität des 
Bioprodukts größer ist als die der konventionellen Pendants ( konvBio ηη > ). 

Ein erstes Ergebnis ist, dass keine der Hypothesen eindeutig bestätigt oder abgelehnt werden 
kann. Vielmehr offenbaren alle untersuchten Warengruppen oder – wie im Fall von Gemüse – 
auch einzelne Segmente dieser Warengruppen Besonderheiten und Unterschiede in den Ver-
braucherreaktionen auf Preis- und Ausgabenänderungen. Trotz markanter Unterschiede in der 
Höhe und Relation der Preis- und Ausgabenelastizitäten lassen sich einige strukturelle Aspekte 
und Entwicklungen erkennen.  

Wichtigstes Ergebnis ist, dass die Nachfrage nach den untersuchten Bioprodukten nicht zwang-
släufig elastischer ist als die Nachfrage nach den konventionellen Pendants (vgl. Hypothese 1). 
Vielmehr scheint die Größe des untersuchten Biomarktes, d. h. der Bioanteil in der entspre-
chenden Warengruppe, und die damit verbundene Erhältlichkeit der Güter von entscheidender 
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Bedeutung für das Nachfrageverhalten zu sein. In Warengruppen mit relativ hohem Bioanteil 
wie Eier, Frischgemüse und Milch reagieren die Verbraucher weniger oder ähnlich preissensi-
bel wie bei konventionellen Produkten. In Warengruppen wie Fleisch oder TK-Gemüse, in de-
nen die Biovarianten bislang nur einen sehr geringen Marktanteil auf sich vereinen, sind die 
Eigenpreiselastizitäten mit einem Werten um -2,0 dagegen deutlich höher. 

Tabelle 20: Vergleich der Eigenpreis- und Ausgabenelastizitäten zwischen konventionellen und 
ökologischen Produkten und Ergebnis der Hypothesenprüfung 

Warengruppe  Preiselastizitäten  Ausgabenelastizitäten  Überprüfung von  

  Konv. Bio  Konv. Bio  H 1 H 2 H 3 

           Milch           

Handelsmarke  -0,42 *** -0,41 **  0,90 *** 1,00 ***  � (����) ���� 
Herstellermarke  -0,93 *** -0,25 **  0,93 *** 1,10 ***  � (����) ���� 
           
Eier  -0,89 *** a)  bis  0,98 *** e)  bis  

  -1,02 *** b) 
-0,95 *** 

 1,03 *** a) 
0,99 *** 

 
� (����) � 

           
Gemüse           

Frischgemüse  -0,99 *** -1,10 ***  0,99 *** 1,07 ***  � ���� ���� 
TK-Gemüse  -0,91 *** -2,01 ***  1,02 *** 1,10 ***  ���� ���� ���� 
           
Fleisch           

  -0,46 *** c)  bis  0,81 *** c) bis  

  -1,22 *** d) 
-2,00 *** 

 2,58 *** f) 
0,68 *** 

 ���� � � 

           
           Lebensmittel           

  -0,31 *** g) bis  0,63 *** g) bis  

  -1,70 *** h)   
-0,66 *** 

 2,85 *** h)   
1,13 *** 

 
� ���� ���� 

a) Wert gilt für Eier aus Käfighaltung; b) Wert gilt für Eier aus Freilandhaltung; c) Wert gilt für Hackfleisch; d) Wert gilt für 
Wurst- und Fleischwaren; e) Wert gilt für sonstige Eier; f) Wert gilt für sonstiges Fleisch; g) Wert gilt für Speisefette & -öle; f) 
Wert gilt für Kaffee & Tee.  
***, **, *, (*) sind auf dem 99,9%-, 99%-, 95%-, 90%-Niveau signifikant von Null verschieden.  

Quelle: Eigene Berechnung auf Basis der Panels GfK ConsumerScan und GfK ConsumerScan FreshFood; 
veröffentlicht in SCHRÖCK (2012a, 2012b, 2013a; 2013b; 2013d) 

Übereinstimmend mit Ergebnissen der bisherigen Forschung ist die Nachfrage nach konventio-
nellen Lebensmitteln unelastisch. Das Ergebnis einer geringeren bzw. ähnlich hohen Preissen-
sibilität der Biovarianten bei Milch, Eiern und Frischgemüse widerspricht den Ergebnissen aus 

der Literatur zum Biomarkt, die 
den Bioprodukten in der Regel 
eine sehr hohe Preiselastizität 
attestierten (vgl. Abschnitt 3.3). 
Die Analyse von Biolebensmit-
teln im Aggregat bestätigt die 
Schätzergebnisse in den einzel-
nen Warengruppen. Werden 
Biolebensmittel als eine Waren-
gruppe in einem Nachfragesys-
tem mit insgesamt 13 Waren-

Hypothese 1 ( konvBio εε > ), die eine preiselastischere 
Nachfrage nach Bioprodukten im Vergleich zu konventionel-
len Lebensmitteln postuliert, wird für Warengruppen mit 
geringer Marktreife wie Fleisch und TK-Gemüse bestätigt. In 
Warengruppen wie Milch, Eier und Frischgemüse, in denen 
sich ‚Bio’ bereits etabliert hat, ist der Betrag der Preiselastizi-
tät der Bioprodukte dagegen kleiner oder gleich den Werten 
der konventionellen Produkte.  
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gruppen32 betrachtet, zeigt sich die Nachfrage nach Biolebensmitteln mit einem Wert von -0,66 
ebenfalls unelastisch. Sie ist zudem unelastischer als die Nachfrage nach vielen konventionel-
len Warengruppen wie Fleisch oder Kaffee. Für diese Unterschiede in der Höhe der berechne-
ten Preiselastizitäten gibt es mehrere Erklärungsansätze:  

1. Berücksichtigte Einkaufsstätten: Viele der existierenden Studien basieren auf Scannerdaten, 
die in der Regel nur Einkäufe im klassischen LEH berücksichtigen. Das bedeutet, es sind 
keine Einkäufe im NKH oder auf Wochenmärkten erfasst, wo typischerweise preisunelasti-
scher nachgefragt wird als in Supermärkten oder Discountern.  

2. Untersuchungsregion: Die Mehrzahl der existierenden Studien stammt aus den USA oder 
dem europäischen Ausland. Die Märkte für Biolebensmittel unterscheiden sich jedoch mit-
unter deutlich zwischen den Ländern. Nicht nur die absolute Marktgröße variiert, sondern 
vor allem auch die Marktstruktur, d. h. die Distributionskanäle, der Konzentrationsgrad, die 
Sortimentbreite und -tiefe und die Präferenzen der Verbraucher. Solche kulturellen und 
strukturellen Unterschiede leisten einen wichtigen Beitrag zur Erklärung unterschiedlicher 
Preis- und Ausgabenelastizitäten zwischen den Ländern.  

3. Untersuchungszeitraum: Die zitierten Studien basieren zum großen Teil auf Daten, die am 
Ende des letzten oder zu Beginn des neuen Jahrtausends erhoben worden sind (vgl. Tabel-
le 1, S. 15). In der Zwischenzeit hat sich der Markt für Biolebensmittel weiterentwickelt. 
Die Erhältlichkeit von Biolebensmitteln, das Sortiment und auch die Produktdifferenzie-
rung haben sich verändert, was zu einem veränderten Verbraucherverhalten geführt haben 
dürfte. Schätzungen für einzelne Perioden innerhalb des Untersuchungszeitraums bestäti-
gen, dass die Preiselastizität der Nachfrage im Zeitablauf abgenommen hat (vgl. Ab-
schnitt 6.2.2). 

4. Schätzmethodik bzw. berücksichtigte Produktgruppen: Die Höhe der Preiselastizitäten ist 
auch abhängig von der verwendeten Schätzmethode und den dabei im- oder explizit getrof-
fenen Annahmen. Die Mehrzahl der existierenden Studien schätzen die Preis- und Ausga-
benelastizitäten mit Hilfe von AIDS-Nachfragesystemen. In AIDS werden die Preiselastizi-
täten von Warengruppen mit geringem Ausgabenanteil tendenziell überschätzt (GLASER 
und THOMPSON 2000; JONAS und ROOSEN 2008). Grund ist, dass bei der Berechnung der 
Elastizitäten der Ausgabenanteil im Nenner berücksichtigt wird (vgl. Formel 5.5 und 5.6, 
S. 47). Dies zeigen auch eigene Vergleichsschätzungen, bei denen Preiselastizitäten der 
Nachfrage auf Grundlage desselben Datensatzes sowohl mit Hilfe von Einzelgleichungen 
als auch mit AIDS-Nachfragesystemen ermittelt wurden (vgl. SCHRÖCK (2010b) für Ein-
zelgleichungen und SCHRÖCK (2012a) für Nachfragesysteme). 

5. Marktreife: Nicht in allen Punkten bzw. Warengruppen unterscheiden sich die Ergebnisse 
von denen früherer Studien. In Warengruppen wie Fleisch oder TK-Gemüse, in denen Bio-
lebensmittel nur einen geringen Marktanteil haben und Nischenprodukte darstellen, reagie-
ren die deutschen Verbraucher sehr preissensibel. Dieses Ergebnis steht im Einklang mit 
der Literatur. In Warengruppen wie Milch, Eier und Frischgemüse, in denen sich Biopro-
dukte bereits etabliert haben, hat sich die Preiselastizität der Nachfrage nach der Biovarian-
te inzwischen der Preiselastizität der Nachfrage nach der konventionellen Variante angenä-
hert. Insofern widersprechen die hier vorgestellten Ergebnisse nicht unbedingt früheren 
Studien, sondern erweitern sie um Ergebnisse zu Produkten mit höherer Marktreife. 

                                                 
32 Die 13 Warengruppen sind Biolebensmittel, konventionelle Fleisch- und Wurstwaren, Milch und Milchproduk-
te, Käse, Gemüse, Obst, Brot und Backwaren, Nährmittel, Speisefette und Öle, Kaffee, Frühstücksprodukte, Eier 
und sonstige Lebensmittel. 
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Alle fünf angeführten Punkte geben wichtige Erklärungsansätze für die Unterschiede in der 
Höhe der Preiselastizitäten von Biolebensmitteln in der Literatur im Vergleich zu den in die-
sem Projekt ermittelten Werten. Unter Berücksichtigung der Tatsachen, dass die im Projekt 
ermittelten Ergebnisse 

1. Einkäufe in allen Einkaufsstätten inklusive Direktvermarktung und NKH berücksichtigen,  

2. den deutschen Biomarkt untersuchen, der im Vergleich zu den USA und anderen europäi-
schen Ländern schon relativ weit entwickelt ist, 

3. auf vergleichsweise aktuellen Daten basieren, 

4. eine mehrstufige Schätzmethodik anwenden, die Nullbeobachtungen und demografische 
Einflussfaktoren berücksichtigt und 

5. mit Milch, Eiern und Gemüse vorrangig Warengruppen untersucht, in denen sich die Bio-
varianten schon stark etabliert haben, 

erscheint es plausibel, dass die 
Preiselastizitäten der Nachfra-
ge kleiner sind als in der Lite-
ratur. Eine preisunelastische 
Nachfrage nach Biolebensmit-
teln hatten bislang nur die 
Studien von CHANG et al. 
(2011) und MONIER et al. (2009) festgestellt. Interessanterweise handelt es sich hierbei um ver-
gleichsweise aktuelle Studien. Dies zeigt, dass neuere Studien, die auf aktuellen Daten basie-
ren, ebenfalls eine unelastische Nachfrage nach Biolebensmitteln finden. Zudem unterstreichen 
die Ergebnisse, dass weder einer geringer Aggregationsgrad – wie von Jonas und Roosen ange-
führt – noch die Anwendung von AIDS-Nachfragesystemen – wie von GLASER und THOMPSON 
(2000) betont – automatisch zu vergleichsweise elastischen Nachfrageschätzungen führen.  

Sowohl GLASER und THOMPSON (2000) als auch JONAS und ROOSEN (2008) hatten keine maß-
geblichen Unterschiede in der Preissensibilität der Verbraucher bei Marken- und Handelsmar-
kenprodukten feststellen können. Dieses Ergebnis kann von den hier vorgestellten Analysen 
nicht bestätigt werden. Das Beispiel von Biomilch zeigt, dass Bio-Handelsmarken tendenziell 
preiselastischer nachgefragt werden als Bio-Markenprodukte. Dies dürfte auch mit der Ein-
kaufsstättenwahl der Verbraucher zusammenhängen. Discountgeschäfte, in denen typischer-
weise preiselastischer nachgefragt wird, führen in der Regel ausschließlich Bio-
Handelsmarken. Im NKH, wo „überzeugte Biokäufer“ einkaufen, werden dagegen vornehmlich 
Bio-Markenprodukte angeboten. 

Kreuzpreiselastizitäten 

Eine Asymmetrie der Kreuzpreiselastizitäten (Hypothese 2) zwischen konventionellen und 
ökologischen Produkten ist mit Ausnahme von Fleisch in allen Warengruppen erkennbar. Da-
bei reagiert die Nachfrage nach Biolebensmitteln stärker auf Preisänderungen der im Nachfra-
gesystem betrachteten konventionellen Produkte als die Nachfrage nach konventionellen Le-
bensmitteln auf Preisänderungen von ökologischen Produkten. Bei einem sinkenden relativen 
Preis der Bioprodukte (im Verhältnis zu den konventionellen Produkten, wie er für die Zukunft 
erwartet wird), ist es folglich wahrscheinlicher, dass die Käufer konventioneller Lebensmittel 
zu Biokäufern werden, als dass Biokäufer zum Konsum konventioneller Produkte zurückkeh-
ren (GLASER & THOMPSON 1999; LIN et al. 2009).  

Die Ergebnisse stehen nicht im Widerspruch zu früheren 
Studien, sondern erweitern sie um aktuellere Ergebnisse zu 
Bioprodukten mit höherer Marktreife. 
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Aber auch hier ist eine Differenzierung zwischen den Warengruppen zu treffen. In Warengrup-
pen, in denen sich Bioprodukte schon vergleichsweise gut etabliert haben, ist die beschriebene 
Asymmetrie nur schwach ausgeprägt. In Segmenten mit geringem Marktanteil der Biovarian-

te(n) wie TK-Gemüse 
haben die Preise der 
konventionellen Produk-
te dagegen einen starken 
Einfluss auf die Nach-
fragemenge. Zudem ha-
ben Schätzungen für 
einzelne Zeitabschnitte 

am Beispiel der Warengruppe Eier gezeigt, dass die Asymmetrie in den Kreuzpreiselastizitäten 
im Zeitablauf, d. h. mit zunehmender Marktreife, abgenommen hat. Es kann folglich vermutet 
werden, dass sich die Kreuzpreisbeziehungen umso symmetrischer gestalten, je reifer ein 
Markt ist und dass sich die Kreuzpreiselastizitäten bei einem weiteren Wachstum des Biomark-
tes denen der konventionellen Produkte annähern werden. 

Ausgabenelastizitäten 

Wie erwartet sind die Ausgabenelastizitäten der Biovarianten in den Warengruppen Milch und 
Gemüse größer als die der konventionellen Pendants (vgl. Tabelle 20). Auch wenn Biolebens-
mittel als Aggregat betrachtet werden, liegt die Ausgabenelastizität mit einem Wert von 1,13 
deutlich im elastischen Bereich. Biolebensmittel weisen hier – nach Kaffee – die höchste Aus-
gabenelastizität auf. Dieses Ergebnis erscheint auch vor dem Hintergrund, dass einkommens-
stärkere Haushalte tendenziell eher zu den Biokäufern zählen, nachvollziehbar. Mit steigendem 
Einkommen (bzw. mit steigenden Ausgaben für Lebensmittel insgesamt oder für eine bestimm-
te Warengruppe) sind die 
Konsumenten eher bereit, 
den Preisaufschlag für 
Bioqualität zu zahlen und 
der Bioanteil steigt. 

Bei Eiern gibt es kaum 
Unterschiede in der Höhe der Ausgabenelastizität zwischen konventionellen und Bioprodukten. 
Einzig Biofleisch wird deutlich ausgabenunelastischer nachgefragt als konventionelles Fleisch. 
Dieses Ergebnis verwundert, da bei einem steigenden Haushaltsbudget für Fleisch ein höherer 
Ausgabenanteil für die Biovarianten erwartet werden könnte. Das gegenteilige Ergebnis könnte 
zum einen auf die im Untersuchungszeitraum noch sehr geringe Erhältlichkeit von Biofleisch 
im deutschen LEH zurückzuführen sein. Zum anderen könnte die Heterogenität der Panelhaus-
halte einen weiteren Erklärungsansatz liefern. Fleisch spielt in Haushalten aus ländlichen Regi-
onen und in einkommensschwächeren Haushalten eine große Rolle in der Ernährung33. Sie ge-
ben einen höheren Anteil ihres Lebensmittelbudgets für Fleisch aus, kaufen dabei aber nur sel-
ten Bioqualität. Diese durch die Analyse nicht vollständig abbildbare Heterogenität des Sam-

                                                 
33 Dieser Zusammenhang zeigt sich auch bei der deskriptiven Datenanalyse. t-Tests zum Mittelwertvergleich zei-
gen, dass sich die Fleischausgaben sowohl zwischen einkommensstarken und -schwachen als auch zwischen städ-
tischen und ländlichen Haushalten signifikant unterscheiden. Einkommensstarke Haushalte (Nettoäquivalenzein-
kommen>1750 Euro/Monat) gaben durchschnittlich 438 Euro/Jahr für Fleisch aus, einkommensschwache Haus-
halte (<1250 Euro/Monat) dagegen 482 Euro. Die Fleischausgaben von städtischen Haushalten im Panel beliefen 
sich auf durchschnittlich 418 Euro/Jahr, die von ländlichen Haushalten auf 502 Euro/Jahr. 

Hypothese 3 ( konvBio ηη > ), die eine ausgabenelastischere Nach-
frage bei Bioprodukten im Vergleich zu konventionellen Produkten 
postuliert, wird für die Mehrzahl der Warengruppen bestätigt. 

Hypothese 2 ( BiokonvkonvBio ,, εε > ), die asymmetrische Kreuz-

preisreaktionen zwischen konventionellen und Bioprodukten postu-
liert, ist mit Ausnahme von Fleisch in allen Warengruppen erkenn-
bar. Die Asymmetrie verringert sich mit zunehmender Marktreife. 
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ples könnte zu der Beobachtung einer so ausgabenunelastischen Nachfrage nach Biofleisch 
führen. Auf die Analyse aufbauende Schätzungen, die Preiselastizitäten getrennt für einzelne 
Konsumentengruppen von Fleisch ermitteln, könnten diese Vermutung überprüfen. 

Das Ergebnis einer ausgabenelastischeren Nachfrage nach Bioprodukten im Vergleich zu kon-
ventionellen Lebensmitteln bestätigt die jüngsten Ergebnisse aus der Literatur. Auch FOUR-

MOUZI, GENIUS und MIDMORE (2012) und KASTERIDIS und YEN (2012) haben für die Nachfra-
ge nach Bioobst und -gemüse in Großbritannien bzw. nach Biogemüse in den USA zuletzt hö-
here Werte für die Biovarianten festgestellt. Ein zeitlich differenzierterer Blick auf die Ausga-
benelastizitäten für Biofleisch offenbart zudem im Zeitablauf steigende Ausgabenelastizitäten 
(vgl. Abschnitt 6.2.3). Dies ist ein Hinweis darauf, dass die Wertschätzung der Verbraucher für 
qualitativ hochwertige und preislich etwas teurere Biolebensmittel im Zuge des wachsenden 
Ernährungs- und Gesundheitsbewusstseins in der Bevölkerung gestiegen ist. Die gestiegene 
Wertschätzung erklärt auch die vergleichsweise niedrigen Werte der Ausgabenelastizität für 
Biolebensmittel, die vorrangig in früheren Studien gefunden wurden. 

Preiselastizitäten verschiedener Konsumentengruppen und im Zeitablauf 

Für konventionelle Lebensmittel wurden Unterschiede in der Preissensibilität verschiedener 
Konsumentengruppen bereits häufig festgestellt (z. B. HOCH et al. 1995; PARK et al. 1996; HU-

ANG & LIN 2000; THIELE 2008; NIU & WOHLGENANT 2012). Für Biolebensmittel liegen bis-
lang jedoch noch keine Studien vor. Aufgrund dieser Forschungslücke wurde keine diesbezüg-
liche Hypothese aufgestellt. Da die 
zwischen den Käufergruppen gefunde-
nen Unterschiede aber als äußerst wich-
tig für eine differenzierte und realitäts-
nahe Beschreibung des Kaufverhaltens 
bei Bioprodukten angesehen werden, 
werden die Ergebnisse in dieser Zu-
sammenfassung ebenfalls herausgestellt. 

Die Ergebnisse am Beispiel von Biomilch zeigen, dass sich die Preissensibilität verschiedener 
Verbrauchergruppen deutlich unterscheiden. Vielkäufer von Biolebensmitteln, die typischer-
weise eher im NKH, auf Wochenmärkten und in Supermärkten einkaufen, reagieren preisune-
lastischer als Nicht- und Gelegenheitskäufer. Wird die Preissensibilität differenziert nach so-
zioökonomischen Merkmalen wie Alter, Einkommen oder Geschlecht verglichen (siehe hierzu 
SCHRÖCK 2010b, 490f), zeigen sich nur relativ geringe Unterschiede zwischen den Konsumen-
tengruppen. Präferenzen und Gewohnheitsverhalten, die sich im Ausgabenanteil für Biole-
bensmittel äußern, scheinen somit besser geeignet, Konsumenten in Gruppen einzuteilen, die 
sich in ihrem Nachfrageverhalten nach Biolebensmitteln bzw. in ihrer Preissensibilität mög-
lichst ähnlich sind und sich vom Nachfrageverhalten bzw. der Preissensibilität anderer Konsu-
mentengruppen möglichst stark unterscheiden.  

Preis- und Ausgabenelastizitäten der Nachfrage nach Biolebensmitteln ändern sich im Zeitab-
lauf. Am Beispiel von Eiern wurde gezeigt, das die Eigenpreiselastizität der Nachfrage nach 

dem Bioprodukt im Zeitablauf sinkt. Das Bei-
spiel Biofleisch verdeutlicht, dass die Ausgaben-
elastizitäten tendenziell steigen. Preis- und Aus-
gabenelastizitäten der konventionellen Produkte 
zeigten sich dagegen weitestgehend stabil. 

Hypothese 4 ( 1-tBiotBio ,, εε > ), die eine 

im Zeitablauf abnehmende Preissensibilität 
der Biokäufer postuliert, wird am Beispiel 
der Warengruppe Eier bestätigt. 

Selten- und Gelegenheitskäufer von Biole-
bensmitteln reagieren deutlich stärker auf Preisän-
derungen als Vielkäufer, deren Nachfrage nach Bio-
lebensmitteln typischerweise preisunelastisch ist. 
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9 Implikationen 

Die im vorangegangenen Kapitel zusammengefassten Ergebnisse und deren Einordnung in die 
Literatur lassen einige interessante Schlussfolgerungen zu, die im Folgenden präsentiert und 
diskutiert werden. Dabei gibt es Implikationen sowohl auf inhaltlicher (Abschnitt 9.1) als auch 
methodischer Ebene (Abschnitt 9.2).  

9.1 Implikationen auf inhaltlicher Ebene 

Auf inhaltlicher Ebene können Schlussfolgerungen gezogen werden, die unterschiedliche Ak-
teure auf den Märkten für Biolebensmittel betreffen. Ein zentrales Ziel des Projektes ist es, die 
treibenden Faktoren der Nachfrage nach Biolebensmitteln zu identifizieren und die Stärke ihres 
Einflusses zu quantifizieren. Hersteller und Händler von (Bio-)Lebensmitteln werden in erster 
Linie an einer den Gewinn bzw. den Umsatz maximierenden Preis- und Sortimentsstrategie 
interessiert sein. Dabei stehen häufig die Fragen im Mittelpunkt, wie sinnvoll und Erfolg ver-
sprechend kurzfristige Sonderpreisaktionen für Bioprodukte sind und wie das Preisniveau für 
Bioprodukte langfristig gewählt werden sollte. Potentielle Investoren versuchen einzuschätzen, 
wie reif und stabil der deutsche Biomarkt bereits ist und wie er sich in der Zukunft entwickeln 
wird. Diese Fragestellungen werden im Folgenden erörtert. 

Die treibenden Faktoren der Nachfrage nach Biolebensmitteln: Welche Rolle spielen Preise 

und Einkommen? 

In der klassischen Nachfragetheorie sind Preise und das Einkommen zentrale Faktoren zur Er-
klärung der Nachfragemenge. Doch diese beiden Größen allein reichen nicht aus, um das Kon-
sumentenverhalten zu erklären. LANCASTER (1966) und LINDE (1977) haben schon früh die 
Bedeutung der Produktqualität für die Nachfrage nach Lebensmitteln betont. Neben objektiv 
messbaren Größen spielen auch Emotionen und Einstellungen eine Rolle (z. B. ALVENSLEBEN 
2000). Doch welche Determinanten sind die treibenden Faktoren der Nachfrage nach Biole-
bensmitteln? Die Stärke des Einflusses von Preisen und Einkommen auf die Nachfrage nach 
Biolebensmitteln wird in der wissenschaftlichen Literatur äußerst kontrovers diskutiert.  

Einige Studien unterstreichen die Bedeutung dieser beiden Größen für die Nachfrage nach Bio-
lebensmitteln. So zeigen ANDERS und MÖSER (2008), dass die Nachfrage nach Biorindfleisch 
in Kanada hochgradig preis- und einkommensabhängig ist. Andere Einflussfaktoren sind zweit-
rangig. Die Nachfrage nach konventionellem Rindfleisch dagegen wird neben dem Einkommen 
vornehmlich durch Gewohnheitsverhalten und starke saisonale Nachfragemuster bestimmt. 
Auch regionale Verzehrsgewohnheiten und die Haushaltsgröße determinieren die Nachfrage 
nach konventionellem Fleisch.  

Auch FOURMOUZI, GENIUS und MIDMORE (2012), die sowohl den Einfluss von Preisen und 
Einkommen als auch von soziodemografischen Merkmalen auf die Nachfrage nach konventio-
nellem und ökologischen Obst und Gemüse untersuchen, schlussfolgern aus ihren Ergebnissen, 
dass Preise und Einkommen die die Nachfrage bestimmenden Faktoren seien. Schon kleine 
Änderungen im Preisabstand zwischen konventionellen und Bioprodukten könnten den Bio-
Marktanteil signifikant erhöhen. Die Einflussstärke der soziodemografischen Variablen ist 
deutlich geringer. Hier ist vor allem die Haushaltsgröße von Bedeutung, wobei mit steigender 
Anzahl der Haushaltsmitglieder der Ausgabenanteil für Biolebensmittel sinkt. 

Neben ANDERS und MÖSER (2008) und FOURMOUZI, GENIUS und MIDMORE (2012) unterstrei-
chen auch KASTERIDIS und YEN (2012) die große Bedeutung von Preisen und Einkommen für 
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die Nachfrage nach Biolebensmitteln. Mit Blick auf die absolute Größe und die Signifikanz der 
von ihnen geschätzten Preis-, Kreuzpreis- und Einkommensvariablen folgern sie, dass Preise 
und Einkommen die maßgeblichen Faktoren der Nachfrage nach ökologischem Gemüse sind. 

Die HARTMANN GROUP (2006) ist dagegen der Ansicht, dass Preise und Einkommen bei Bio-
produkten die Nachfrage nicht maßgeblich beeinflussen. BUNTE et al. (2007), die ein Preisex-
periment mit Biolebensmitteln in zehn holländischen Supermärkten durchgeführt haben, beo-
bachten, dass eine Reduktion der Preisdifferenz zwischen ökologischen und konventionellen 
Produkten nur einen äußerst begrenzten Effekt auf die Nachfrage nach Biolebensmitteln hat. 

Auch HSIEH, MITCHELL und STIEGERT (2009) folgern aus ihren Ergebnissen, dass der Trend zu 
Bioprodukten nicht einkommensinduziert sein kann. Sie untersuchen Preis- und Einkommens-
elastizitäten der Nachfrage nach Kartoffeln. Da die Einkommenselastizitäten von Standardkar-
toffeln höher sind als die von Spezialitäten- und Biokartoffeln, nehmen sie an, dass das Wachs-
tum dieser Märkte auf nicht-preisliche Faktoren wie Geschmack oder Gesundheitsbewusstsein 
zurückzuführen ist. Zu einer ähnlichen Schlussfolgerung kommen DHAR und FOLTZ (2005). Sie 
finden eine Ausgabenelastizität für Biomilch, die weit unter Eins liegt und vermuten, dass die 
Nachfrage nach Biomilch eher durch ideologische Aspekte oder die gesundheitliche Risiko-
aversion von Konsumenten getrieben wird. 

Diese kurze Zusammenfassung der Erkenntnisse aus der Literatur verdeutlicht, dass die Bedeu-
tung von Preisen und Einkommen für die Nachfrage nach Biolebensmitteln hochgradig kontro-
vers diskutiert wird. Die im Rahmen dieses Projektes durchgeführten Nachfrageanalysen deu-
ten stets auf einen hochsignifikanten Einfluss von Preisen und Einkommen (bzw. Lebensmit-
telausgaben) hin.  

Darüber hinaus erweist sich gewohnheitsmäßi-
ges Verhalten in allen Modellen als wichtige 
Nachfragedeterminante. Der Einfluss der zeit-
verzögerten Variablen, die Gewohnheitsverhal-
ten abbildet, ist stets hochsignifikant und posi-
tiv34. Haushalte, die den Biomarkt einmal be-
treten haben, bleiben Bioprodukten somit oft treu und weiten ihren Konsum sukzessive aus. 
Der Einfluss von soziodemografischen Merkmalen ist in den Analysen dagegen häufig nicht 
signifikant und in der Höhe gering. Soziodemografische Variablen beeinflussen eher die prin-

zipielle Entscheidung der Haushalte, 
Bioprodukte zu kaufen oder nicht, d. h. 
die Marktpartizipationsentscheidung 
(Stufe 1). Ihr Beitrag zur Erklärung der 
Konsumentscheidung, d. h. zur Erklä-
rung der Budgetallokation zwischen 
konventionellen und ökologischen Pro-
dukten (Stufe 2), ist gering.  

Da der Einfluss von Preisen und Einkommen so bedeutsam ist, gilt es, diesen Größen bei der 
Abschätzung zukünftiger Marktentwicklungen und der Ableitung von Implikationen für die 

                                                 
34 Die Regressionskoeffizienten von soziodemografischen Variablen, der Trendvariablen und von Gewohnheits-
verhalten in den LA/AIDS-Schätzungen auf der zweiten Untersuchungsstufe werden in diesem Bericht nicht aus-
führlich dargestellt, da der Fokus des Interesses auf den Preis- und Ausgabenelastizitäten liegt. Vollständige Er-
gebnistabellen sind bei der Autorin auf Anfrage erhältlich. 

Preise, Einkommen und Gewohn-
heitsverhalten sind zentrale Determinan-
ten der Nachfrage nach Biolebensmitteln.  

Soziodemografische Merkmale der Haushalte 
leisten zwar nur einen vergleichsweise geringen Er-
klärungsbeitrag für die nachgefragte Menge, sind aber 
von zentraler Bedeutung für die prinzipielle Entschei-
dung der Haushalte, Bioprodukte zu kaufen. 



Implikationen 

 87 

Marktakteure besondere Beachtung zu schenken. Da in Deutschland auch in Zukunft mit einem 
Wachstum der Bruttoeinkommen zu rechnen ist (BMAS 2008) und der Ausgabenanteil für Le-
bensmittel in den letzten Jahren wieder leicht angestiegen ist (STATISTISCHES BUNDESAMT 
2013c), kann schon allein aufgrund der positiven Einkommens- bzw. Ausgabenelastizitäten mit 
einer weiterhin steigenden Nachfrage nach Biolebensmitteln gerechnet werden. Die Auswir-
kungen von Preisänderungen auf die Nachfrage bzw. den Umsatz werden im Folgenden aus-
führlicher diskutiert. 

Zur Preisstrategie: Wie sinnvoll sind kurzfristige Preisaktionen und welches Preisniveau 

sollte langfristig gewählt werden? 

Bei der Ableitung von Handlungsempfehlungen in Bezug auf die Preisstrategie einzelner Un-
ternehmen gilt es grundsätzlich zwischen der kurzfristigen, dynamischen Preisstrategie und 
dem langfristig festzusetzenden Preisni-
veau zu unterscheiden. Preiselastizitäten 
der Nachfrage liefern wichtige Informatio-
nen in Bezug auf beide Fragestellungen.  

Ob und in welchem Umfang Biolebensmit-
tel in Sonderpreisaktionen einbezogen 
werden sollten, wird kontrovers diskutiert. 
Aus den in diesem Bericht vorgestellten Preiselastizitäten lassen sich einige Schlussfolgerun-
gen ableiten, wie Verbraucher auf Preisaktionen reagieren werden. Alle Eigenpreiselastizitäten 
für Biolebensmittel weisen ein negatives Vorzeichen auf und sind hoch bzw. höchst signifikant 
von Null verschieden. Das bedeutet, Käufer von Biolebensmitteln reagieren auf Preisänderun-
gen und sind im Sinne der mikroökonomischen Theorie ‚normale’ Nachfrager, die auf Preis-
steigerungen (-senkungen) mit Mengenreduktionen (-erhöhungen) reagieren (vgl. Kapitel 2). 
Preissenkungen führen in Warengruppen mit einer Eigenpreiselastizität im Betrag über (unter) 
Eins – ceteris paribus – zu Umsatzsteigerungen(-senkungen). Preissteigerungen führen dagegen 
in Warengruppen mit einer Eigenpreiselastizität im Betrag über (unter) Eins zu Umsatzsenkun-
gen    (-steigerungen). Abbildung 20 veranschaulicht für die untersuchten Warengruppen die 
Auswirkungen von Preisänderungen auf den Umsatz grafisch. Rote Pfeile zeigen die Auswir-
kungen von Preissenkungen, grüne Pfeile die Folgen von Preissteigerungen für den Umsatz.  

In Warengruppen wie Milch, Eier und Frischgemüse, in denen sich Bioprodukte bereits relativ 
gut etabliert haben, liegen die Eigenpreiselastizitäten im Bereich zwischen 0 und -1. Hier rea-
giert die Nachfrage unelastisch auf Preisänderungen. Für Lebensmitteleinzelhändler, die in 
diesen Warengruppen Bioprodukte führen, bedeutet dies, dass Preissenkungen zwar zu leichten 
Nachfragesteigerungen, nicht aber zu Mehrausgaben der bisherigen Biokäufer für das preisre-
duzierte Produkt führen würden. Der Preisnachlass würde hier nur einen vergleichsweise ge-
ringen Mehrverkauf auslösen und nicht ausreichen, den umsatzmindernden Effekt des niedrige-
ren Preises zu kompensieren. Preisreduktionen würden folglich zu Umsatzeinbußen in der ent-
sprechenden Produktkategorie führen. (Marginale) Preisanhebungen erscheinen dagegen Erfolg 
versprechend, denn sie führen nur zu unterproportionalen Nachfragerückgängen und ziehen 
damit Ausgaben- bzw. Umsatzsteigerungen nach sich. Dieses Ergebnis zur Preissensibilität von 
Biokäufern könnte Einzelhändler ermutigen, im Wettbewerb mit konkurrierenden Unterneh-
men, die ebenfalls Biolebensmittel anbieten, weniger auf den Preis als Profilierungsinstrument 
zu setzen und mehr Zeit und Geld in andere Marketingmaßnahmen (bspw. in die Sortiments- 
oder Kommunikationspolitik) zu investieren. 

Käufer von Biolebensmitteln sind nach 
den vorstehenden Ergebnissen ‚normale’ Nach-
frager im Sinne der mikroökonomischen Theo-
rie, die auf Preissteigerungen (-senkungen) mit 
Mengenreduktionen (-erhöhungen) reagieren. 
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PreisPreis UmsatzUmsatzEigenpreiselastizitEigenpreiselastizitäätt

Preisunelastische Nachfrage in „etablierten“ Bio-Warengruppen:

1<Bioε

EierFrischgemüse

Milch

Preiselastische Nachfrage in Bio-Nischenmärkten:

1>Bioε

TK-Gemüse
Fleisch

+ +- -

 
 

Abb. 20: Auswirkungen von Preisänderungen auf den Umsatz am Beispiel der unter-
suchten Warengruppen  

Quelle:   Eigene Darstellung. 

In den Warengruppen Fleisch und TK-Gemüse, führen Preissenkungen dagegen zu Umsatz-
steigerungen. In diesen Warengruppen erscheinen Sonderpreisaktionen für Biolebensmittel 
folglich sinnvoll – sowohl im Hinblick auf die Anwerbung neuer Biokäufer als auch auf die 
Umsatzsteigerung durch bisherige Biokäufer. Auch BUNTE et al. (2007) stellen fest, dass die 
Nachfrage nach einigen Bioprodukten preisunelastisch, nach anderen jedoch preiselastisch ist. 
Dabei zeigt sich die Nachfrage nach denjenigen Biowarengruppen besonders preisempfindlich, 
in denen der Preisabstand zu konventionellen Produkten (noch) relativ groß ist. Eine weitere 
Empfehlung für Einzelhändler ist folglich, sich bei Preisaktionen auf Warengruppen mit preis-
elastischer Nachfragereaktion, d.h. auf Bioprodukte mit vergleichsweise geringem Marktanteil, 
zu konzentrieren.  
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Abb. 21: Diagramm der Eigenpreiselastizitäten und Ausgabenanteile der untersuchten 
Bioprodukte 

Quelle:  Eigene Darstellung.  
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Zur Abschätzung der Auswirkungen von Preisänderungen auf den Umsatz ist es jedoch auch 
von Bedeutung, die Marktgröße bzw. den Marktanteil der Produkte zu berücksichtigen. Dieser 
Zusammenhang lässt sich gut anhand eines Diagramms darstellen, in dem die Höhe der Eigen-
preiselastizitäten gegen den durchschnittlichen Ausgabenanteil der Produkte in der jeweiligen 
Warengruppen abgetragen wird (vgl. Abbildung 21). Im Diagramm ist der Schwellenwert zwi-
schen elastischer und unelastischer Nachfragereaktion (εN = -1) durch einen vertikalen Strich, 
der durchschnittliche Ausgabenanteil von Bioprodukten am gesamten deutschen Lebensmit-
telmarkt von 3,9 % durch einen horizontalen Strich gekennzeichnet. Die durch Preisaktionen 
bedingten Umsatzsteigerungen sind umso höher, je höher der Ausgabenanteil des Produktes 
und je höher der Absolutwert der Preiselastizität ist. Die Abbildung zeigt gut, dass keines der 
untersuchten Produkte beide Kriterien optimal erfüllt. Es gibt Produkte mit relativ hohem Aus-
gabenanteil wie Bioeier und Produkte mit hoher Preissensibilität wie Biofleisch und Biotief-
kühlgemüse, aber keine Kombination dieser Eigenschaften. Preisaktionen für Bioprodukte mit 
dem Ziel der Umsatzsteigerung haben somit bei den momentan noch kleinen Bio-
Marktanteilen schlechte Erfolgsaussichten. Vielmehr erscheinen sie nur sinnvoll, wenn sie neue 
Käufergruppen an den Biokonsum heranführen sollen.  

Werden die hier angestellten Überlegungen zur Preisstrategie nun von der kurzfristigen, dyna-
mischen Perspektive einzelner Preisaktionen auf eine langfristige Perspektive ausgeweitet, ist 
neben der Absenkung des Preisniveaus auch eine Preissteigerung denkbar. Diese erscheinen in 
Warengruppen mit hohem Ausgabenanteil und (im Betrag) niedriger Preiselastizität sinnvoll. 
Bei Biomilch, die besonders preisunelastisch nachgefragt wird, könnten Preiserhöhungen dem-
nach zu vergleichsweise kleinen, aber positiven Umsatzänderungen führen. Bei Biofleisch und 
Biotiefkühlgemüse sollten Hersteller und Händler in jedem Fall von Preiserhöhungen absehen, 
denn hier wird stark auf den Preis reagiert und der Umsatzanteil ist eher gering. 
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Abb. 22: Diagramm der Eigenpreiselastizitäten und Ausgabenanteile der untersuchten 
Warengruppen 

Quelle:  Eigene Darstellung.  

Ähnliche Implikationen lassen sich ableiten, wenn Bioprodukte als aggregierte Warengruppe 
betrachtet werden. Auch hier lassen sich Ausgabenanteile und Eigenpreiselastizitäten in einem 
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Diagramm gegeneinander abtragen (vgl. Abbildung 22). Zu beachten ist, dass es sich bei den 
hier eingezeichneten Warengruppen mit Ausnahme der Kategorie ‚Bioprodukte’ um konventi-
onelle Lebensmittel handelt. Die Kombination aus (im Betrag) niedriger Preiselastizität und 
geringem Ausgabenanteil von Bioprodukten unterstreicht auch hier, dass Preisaktionen für 
Bioprodukte tendenziell zu Umsatzsenkungen führen werden. Konventionelle Produkte mit 
hoher Preiselastizität und relativ hohem Ausgabenanteil wie Kaffee und Tee eigenen sich aus 
Sicht des LEH deutlich besser für Sonderpreisaktionen. 

Bei der Ableitung von Implikationen für die Preisstrategie einzelner Unternehmen gilt es je-
doch einige methodische Aspekte zu beachten: 

▪ Die hier vorgestellten Preiselastizitäten wurden aus einer für den Gesamtmarkt aggregierten 
Nachfragekurve abgeleitet. Das heißt, es wird die durchschnittliche Preissensibilität der 
Konsumenten in allen Einkaufstätten abgebildet, nicht die Preissensibilität einzelner Kon-
sumenten am Point of Sale. Preiselastizitäten am Point of Sale weisen typischerweise eine 
preiselastischere Nachfrage aus, da hier ein deutlich kleinerer, eng definierter Markt be-
trachtet wird und die Substitutionsmöglichkeiten (durch das Ausweichen auf anderer Ein-
kaufstätten oder andere Produkte) größer sind (vgl. Abschnitt 2.2, S. 6f). Folglich können 
auch bei einer preisunelastischen Nachfrage am Gesamtmarkt die Preiselastizitäten am 
Point of Sale im elastischen Bereich liegen. In diesem Fall wären Sonderpreisaktionen 
sinnvoll und von Preiserhöhungen sollte aufgrund von Abwanderungseffekten zu anderen 
Einkaufstätten abgesehen werden. 

▪ Es werden Umsatz-, keine Gewinnauswirkungen betrachtet. Um Aussagen über den „Er-
folg“ von Preisänderungen, d.h. über Gewinnveränderungen, treffen zu können, müssten 
auch Informationen über die Grenzkosten der Produktion und Vermarktung vorliegen.  

▪ Die hier dargestellten Effekte beziehen sich auf den Umsatz des jeweils untersuchten Pro-
duktes, nicht auf den Gesamtumsatz des Unternehmens. Für die Festlegung einer gewinn-
maximierenden Preispolitik in Mehrproduktunternehmen wie dem LEH kann die NIEHANS-
Formel angewendet werden. Diese berücksichtigt neben den Eigenpreis- auch Kreuzpreis-
elastizitäten sowie die Grenzkosten für alle angebotenen (bzw. alle relevanten) Produkte 
(vgl.  NIEHANS 1956; HERRMANN, MÖSER & WERNER 2002).  

▪ Darüber hinaus sollten zusätzliche Auswirkungen von Preissenkungen auf die Nachfrage 
nach anderen Gütern, die nicht durch Kreuzpreiseffekte, sondern bspw. durch Querverkäufe 
oder Lockangebote ausgelöst werden, Beachtung finden. Es ist zu erwarten, dass solche Ef-
fekte die zentrale Motivation für den LEH sind, Preisaktionen durchzuführen. Um den Er-
folg von Preisaktionen beurteilt zu können, muss somit das gesamte Sortiment betrachtet 
werden.  

Trotz dieser Einschränkungen lassen sich einige generelle Schlussfolgerungen ableiten. Die 
geschätzten Preiselastizitäten zeigen, dass es deutliche Unterschiede in der Preissensibilität 
zwischen verschiedenen (Bio-)Warengruppen gibt. Es ist zu erwarten, dass sich die für den 
Gesamtmarkt gefundenen Unterschiede auch im Kaufverhalten am Point of Sale widerspiegeln 
werden. Die Preissensibilität der Nachfrage unterscheidet sich zudem nicht nur zwischen Wa-
rengruppen, sondern auch zwischen Käufersegmenten. Vielkäufer von Biolebensmitteln, die 
überdurchschnittlich oft im NKH, auf Wochenmärkten und in Supermärkten einkaufen, reagie-
ren preisunelastischer als Nicht- und Gelegenheitskäufer. Vielkäufer kaufen Bioqualität ten-
denziell aus Überzeugung – der Preis spielt eine untergeordnete Rolle. Bisherige Nicht- und 
Gelegenheitskäufer können dagegen durch Preisaktionen auf Bioprodukte aufmerksam ge-
macht und durch Sonderpreise zum Kauf motiviert werden.  
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Zum einen zeigt sich, dass die Aus-
wirkungen von Preisänderungen auf 
den Umsatz des LEH abhängig sind 
von der Waren- und Konsumenten-
gruppe und damit auch von der Ein-
kaufsstätte. Zum anderen bedarf es für 
eine umfassende Abschätzung des 
Erfolgs von Preisänderungen weiterer 
Informationen, die in der Regel nur 
den Herstellern und Händlern zugäng-
lich sind. Die Frage, ob Sonderpreis-

aktionen für Biolebensmittel sinnvoll sind, kann folglich nicht pauschal beantwortet werden. 
Als Tendenz lässt sich festhalten: Sonderpreisaktionen versprechen vorrangig in Warengruppen 
Erfolg, in denen Bioprodukte noch eine vergleichsweise unbedeutende Rolle spielen und in 
Einkaufsstätten, die vornehmlich von bisherigen Bio-Nicht- und Bio-Gelegenheitskäufern fre-
quentiert werden. Dazu zählen in erster Linie Discountgeschäfte und der klassische LEH.  

Das Ziel der Anbieterseite von Bioprodukten sollte es sein, die Kaufintensität der Konsumen-
ten zu steigern bzw. bisherige Gelegenheitskäufer zu Vielkäufern zu machen. Zum einen fragt 
diese Käufergruppe – wie gerade aufgezeigt – deutlich preisunelastischer nach. Zum anderen 
impliziert die gefundene Asymmetrie in den Kreuzpreiselastizitäten, dass bisherige Käufer von 
konventioneller Ware schon bei vergleichswei-
se geringen Preissenkungen der Bioprodukte 
zu einem Wechsel bereit sind. Käufer, die ein-
mal zu der hochwertigen Biovariante gewech-
selt haben, kehren dagegen auch bei größeren 
Preisänderungen in der Regel nicht zum Kauf 
von konventionellen Produkten zurück.  

Marktstabilisierung, Marktreife und zukünftige Marktentwicklung 

Der Markt für Biolebensmittel in Deutschlands ist gemessen am Umsatz zwar der größte inner-
halb Europas. Aber handelt es sich bereits um einen ‚reifen Markt’? Wie stabil ist er und wel-
che Implikationen haben die Erkenntnisse über die Größenordnung der Preiselastizität der 
Nachfrage für die weitere Entwicklung des Marktes für Biolebensmittel?  

Die Ergebnisse zeigen, dass mit einem weiterhin stabilen Markt zu rechnen ist. Die „normale“ 
Reaktion der Käufer von Biolebensmitteln auf Preisänderungen übt eine marktimmanente Sta-
bilisierungsfunktion aus. Einige Studien legen nahe, dass Preise für Biokäufer nur eine unter-
geordnete Rolle spielen und die Nachfrage nach Biolebensmitteln nahezu preisunelastisch ist 
(εBio ≈ 0) (PLAßMANN und HAMM, 2009). Dies würde dazu führen, dass bereits kleine Verschie-
bungen der Angebotskurve (bspw. durch technischen Fortschritt nach rechts oder steigende 
Preise für Biosaatgut oder -futtermittel nach links) zu deutlichen Preisänderungen führen wür-
den. Starke Preisschwankungen wären die Folge. Die hier vorgestellten Preiselastizitäten unter-
scheiden sich jedoch alle signifikant von Null, d. h. Verbraucher reagieren in ihrer Nachfrage 
auf Preisänderungen. Übermäßige Preisvolatilitäten werden gebremst, wenn bei sehr hohen 
(niedrigen) Preisen die Nachfragemenge der Biokäufer sinkt (steigt). Zudem sind im Zeitablauf 
sinkende Eigenpreiselastizitäten und die Abnahme der asymmetrischen Struktur der Kreuz-
preiselastizitäten (vgl. Abschnitt 6.2.2) wichtige Merkmale einer zunehmenden Marktreife. 

Sonderpreisaktionen für Biolebensmittel sind in 
erster Linie in Warengruppen mit geringem Bio-Markt-
anteil und in Einkaufsstätten, die von Bio-Gelegen-
heitskäufern besucht werden, sinnvoll. In Warengrup-
pen, in denen Bioprodukte bereits gut etabliert sind, 
und in Einkaufsstätten, die von Bio-Vielkäufern besucht 
werden, können Hersteller und Händler dagegen eher 
über (moderate) Preissteigerungen nachdenken. 

Vielkäufer von Biolebensmitteln sind 
deutlich preisunsensibler und bleiben den 
Bioprodukten auch bei größeren Preissenkun-
gen der konventionellen Alternativen treu. 
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Es kann gefolgert werden, dass der Umsatz mit Biolebensmittel weiterhin wachsen wird, wenn 
die Erhöhung der Nachfrage größer ist als die Erhöhung des Angebots. Abbildung 23 veran-
schaulicht diesen Sachverhalt. Auf der linken Seite ist ein Biomarkt mit einer elastischen Nach-
fragereaktion, auf der rechten Seite mit einer unelastischen Nachfragereaktion dargestellt. In 
beiden Fällen wird die Erhöhung der Nachfrage nach Biolebensmitteln (von N auf N’) im Zuge 
des wachsenden Gesundheits- und Umweltbewusstseins unter Wettbewerbsbedingungen zu 
einer Steigerung von Preisen (von p0 auf p1), Mengen (von q0 auf q1) und Verbraucherausgaben 
bzw. Umsatz (von p0*q0 auf p1*q1) führen.  

Die Verschiebung der Angebotskurve (von A auf A’), bedingt durch die breitere Verfügbarkeit 
von Biolebensmitteln im klassischen LEH, hat bei elastischer und unelastischer Nachfragereak-
tion dagegen eine unterschiedliche Wirkung auf die Marktgröße. Die Angebotsausweitung wird 
zwar unter Wettbewerbsbedingungen in beiden Fällen die Nachfragemenge (von q1 auf q2) er-
höhen, aber gleichzeitig preissenkend wirken (von p1 auf p2). Die Preissenkung fällt umso grö-
ßer aus, je unelastischer die Nachfragereaktion ist (die Preisdifferenz (p1-p2) ist im rechten 
Schaubild deutlich größer als im linken Schaubild).  

Bei einer elastischen Nachfrage führt die Angebotsausweitung damit zu einer Steigerung der 
Verbraucherausgaben, da der positive Effekt der Nachfrageausweitung den negativen Effekt 
der Preissenkung auf den Umsatz überkompensiert (p1*q1<p2*q2). Bei einer preisunelastischen 
Nachfragereaktion senkt die Ausweitung des Angebots jedoch – ceteris paribus – die Verbrau-
cherausgaben für Biolebensmittel, da die Senkung der Verbraucherausgaben durch die Preis-
minderung größer ist als die Steigerung der Verbraucherausgaben durch die Nachfrageauswei-
tung(p1*q1>p2*q2).  
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Abb. 23: Potentielles Wachstum des Biomarktes bei unelastischer Nachfragereaktion 

Quelle: Eigene Darstellung. 

Ist – wie im dargestellten Fall – die Verschiebung der Nachfragekurve im Vergleich zur Ver-
schiebung der Angebotskurve groß, so kommt es jedoch in beiden Fällen durch den stets posi-
tiven Effekt der Nachfrageausweitung insgesamt zu einem Marktwachstum um die gelb einge-
färbte Fläche (von p0*q0 auf p2*q2). Das Marktwachstum fällt bei einer elastischen Nachfrage-
reaktion größer aus als bei einer unelastischen Nachfragereaktion. 

Mit zunehmenden Marktwachstum und zunehmender Marktreife ist nach den vorstehenden 
Ergebnissen mit einer unelastischen Nachfragereaktion in der Mehrzahl der Warengruppen zu 
rechnen. Das heißt, es ist eher von der im rechten Schaubild dargestellten Marktsituation aus-
zugehen, in der ein Marktwachstum nur möglich ist, wenn die Nachfrageausweitung größer ist 
als die Angebotsausweitung. 
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Diese Schlussfolgerungen gelten, wenn der Markt als Ganzes betrachtet wird. Darüber hinaus 
ist zu beachten, dass sich die Preissensibilität verschiedener Konsumentengruppen unterschei-
det. Nicht- und Gelegenheitskäufer reagieren preiselastischer als Vielkäufer von Biolebensmit-
teln. Das bedeutet, für die zwei erstgenannten Käufergruppen ist eher von dem im linken 
Schaubild dargestellten Fall auszugehen. Für Vielkäufer – die bislang zwar nur einen kleinen 
Anteil der Bevölkerung ausmachen, aber für einen Großteil des Umsatzes mit Biolebensmitteln 
stehen – ist dagegen eher die im rechten Schaubild dargestellte Marktsituation zutreffend. Bei 
gezielter Ansprache von bisherigen Nicht- und Gelegenheitskäufern durch ein steigendes An-
gebot an Biolebensmitteln und eine weitere Verringerung des Preisabstands zu konventionellen 
Lebensmitteln, besteht folglich ein noch größeres Wachstumspotential. 

9.2 Implikationen auf methodischer Ebene 

Während inhaltliche Ergebnisse für alle Akteure auf den Märkten für Biolebensmittel von Inte-
resse sind, richten sich die methodischen Implikationen vor allem an die agrar- und ernäh-
rungsökonomische Forschung und Marktforschungsunternehmen. Basierend auf vergleichen-
den Schätzungen, dem Literaturstudium und dem Vergleich eigener Methoden und Ergebnisse 
mit denen aus der Literatur haben sich im Laufe des Projekts einige wichtige Erkenntnisse zur 
Schätzmethodik und zur Ergebnisinterpretation herauskristallisiert. Ausgehend von Einzelglei-
chungen wurden die Modellspezifikationen zur Nachfrageanalyse stetig erweitert, korrigiert 
und verfeinert. Die wichtigsten methodischen Erkenntnisse werden im Folgenden zusammen-
gefasst. 

Korrektur von Preisdaten und Berücksichtigung von Preis- und Ausgabenendogenität 

Bei den in Nachfrageanalysen verwendeten Preisdaten handelt es sich häufig um Durch-
schnittspreise, berechnet als Quotient von Ausgaben und Mengen, die neben tatsächlichen 
Preisunterschieden auch qualitative und regionale Unterschiede widerspiegeln (DEATON 1988; 
COX & WOHLGENANT 1986). Darüber hinaus wird in der Regel angenommen, dass Konsumen-
ten keinen Einfluss auf die Höhe des Preises haben, d. h. „Preisnehmer“ sind. Neben der Preis-
endogenität wird typischerweise auch Ausgabenendogenität unterstellt. Das bedeutet, die 
Haushalte entscheiden über die Höhe ihrer Gesamtausgaben für die untersuchte Warengruppe 
bereits im Vorfeld der einzelnen Kaufentscheidungen.  

Mehrere Studien haben jedoch gezeigt, dass die Annahmen der Exogenität von Preisen (vgl. 
LAFRANCE 1991) und Ausgaben (vgl. THOMPSON 2004) kritisch hinterfragt werden sollten. 
Auch die Verwendung von Durchschnittspreisen ist insbesondere in heterogenen Warengrup-
pen mit großen qualitativen Unterschieden zwischen den Produkten bedenklich (COX und 
WOHLGENANT 1986). Beides kann zu verzerrten Elastizitätsschätzungen führen. 

Die Mehrzahl der Studien, 
die Nachfragesysteme auf 
der Basis von Haushaltspa-
neldaten schätzen, nimmt 
keine Preiskorrektur vor. 
Einige Studien (z. B. PARK 
et al. 1996; THIELE 2008; 
FOURMOUZI, GENIUS & 
MIDMORE 2012) verwenden 
die Prozedur von COX und 

Die Verwendung von Durchschnittspreisen und die 
Vernachlässigung potentieller Preis- und Ausgabe-
nendogenität führen tendenziell zu einer Unterschätzung der 
Preissensibilität der Konsumenten. Dies gilt insbesondere für 
qualitativ heterogene Warengruppen und Warengruppen mit 
(noch) geringem Marktanteil. 
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WOHLGENANT (1986) zur Berechnung qualitätsbereinigter Preise im Vorfeld der Nachfrage-
schätzung. Vergleiche von Nachfrageschätzungen mit und ohne Preiskorrektur für die hetero-
genen Warengruppen Gemüse (vgl. SCHRÖCK 2013a) und Fleisch (bislang unveröffentlichte 
Ergebnisse) unterstreichen die Bedeutung der Preiskorrektur. Für die Bio-Produktvarianten hat 
die Vernachlässigung der Preiskorrektur stets zu einer Unterschätzung der Preissensibilität der 
Konsumenten geführt. 

Der Aspekt der Preis- und Ausgabenendogenität wird in der Nachfrageliteratur für Bioprodukte 
nur selten beachtet. HSIEH, MITCHELL und STIEGERT (2009) betonen, dass keine einseitig kau-
sale Beziehung zwischen Preisen und Nachfrage besteht, sondern eine wechselseitige Bezie-
hung. Durch die Schätzung von Preisgleichungen zerlegen sie die Ursachen der Varianz der 
Bio-Preisaufschläge in nachfrage- und angebotsseitige sowie demografische und saisonale 
Preiseinflüsse. Die Ergebnisse zeigen, dass angebotsseitige Einflüsse nur wenig zur Erklärung 
der Preisvariationen beitragen. Vielmehr spielen die Nachfrage und saisonale Einflüsse ent-
scheidende Rollen. Dieses Ergebnis unterstreicht, wie wichtig es ist, in Nachfrageanalysen für 
Bioprodukte die potentielle Endogenität von Preisen explizit zu berücksichtigen. Dieser Aspekt 
wurde neben der Arbeit von HSIEH et al. nur in der Studie von DHAR, CHAVAS und GOULD 
(2003) für konventionelle Milch berücksichtigt.  

Im Rahmen des Projektes werden die Auswirkungen der Berücksichtigung von Preis- und Aus-
gabenendogenität auf die geschätzten Nachfrageelastizitäten in der Analyse von (Bio-)Gemüse 
exemplarisch untersucht. Vergleichende Schätzungen zeigen, dass die Vernachlässigung von 
potentieller Preis- und Ausgabenendogenität dabei zur Unterschätzung der Preissensibilität der 
Verbraucher führt. Die gleiche Schlussfolgerung haben auch HSIEH, MITCHELL und STIEGERT 
(2009) und DHAR, CHAVAS und GOULD (2003) aus ihren Ergebnissen gezogen. Die Unter-
schätzung ist besonders groß in Produktgruppen mit einem geringen Budgetanteil wie TK- und 
Biogemüse (SCHRÖCK 2013a). Am Beispiel von BSE in Japan veranschaulicht THOMPSON 
(2004) mögliche Folgen von derartig verzerrten Elastizitätsschätzungen. Der Autor zeigt, wie 
irreführende Handlungsempfehlungen für Unternehmen oder die Politik entstehen können, 
wenn sie auf Elastizitätswerten beruhen, die ökonomische Faktoren wie Einkommens- und 
Preisänderungen vernachlässigen. 

Bedeutung von Datengrundlage, Untersuchungsland und -zeitraum 

Die Unterschiede in den 
Schätzergebnissen zwischen 
den verschiedenen Studien 
verdeutlichen, wie wichtig es 
ist, die Ergebnisse stets vor 
dem Hintergrund ihrer Daten-
grundlage, der Schätzmetho-
dik, dem Untersuchungsland 
und dem Untersuchungszeitraum zu interpretieren. In Abschnitt 2.2.2 wurden bereits wichtige 
Einflussfaktoren auf die Höhe von Preiselastizitäten vorgestellt. In Kapitel 8 wurden mögliche 
Ursachen für die Unterschiedlichkeit der hier vorgestellten Preiselastizitäten im Vergleich zu 
Werten aus der Literatur erörtert. Speziell für Biolebensmittel scheinen demnach Unterschiede 
in der Marktstruktur und -größe, in der Erhältlichkeit und in der angebotenen Produktvielfalt 
von Biolebensmitteln in eine sehr unterschiedliche Preissensibilität zu resultieren. 

 

Preis- und Ausgabenelastizitäten sind stets vor dem 
Hintergrund ihrer Entstehung zu interpretieren. Datengrund-
lage, Schätzmethodik, Untersuchungsland und –zeitraum 
haben einen entscheidenden Einfluss auf die Schätzergebnisse. 
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Die im Rahmen des Projekts durchgeführten Schätzungen unterstreichen, dass die Preissensibi-
lität der Konsumenten tendenziell 

▪ höher ist in Warengruppen mit geringerem Bio-Marktanteil als in Warengruppen, in de-
nen sich Bioprodukte bereits etabliert haben, 

▪ in Deutschland geringer ist als in den USA, 

▪ im Zeitablauf abnimmt, 

▪ in Analysen, die Nachfragesysteme anwenden, höher ist als bei der Schätzung von Ein-
zelgleichungen und 

▪ in Schätzungen, die Preis- und Ausgabenendogenität explizit modellieren, geringer ist als 
in Schätzungen, die die Exogenität von Preisen und Ausgaben annehmen. 

In Anbetracht der Vielzahl an möglichen Einflussfaktoren auf die Höhe der Elastizitäten von 
Bioprodukten sollte im Vorfeld der Ableitung von Handlungsempfehlungen also stets der Ent-
stehungskontext der Elastizitätswerte berücksichtigt werden. 

Verwendung von Durchschnittselastizitäten 

Es ist außerdem zu beachten, dass Prognosen für den Markt für Biolebensmittel, die auf Durch-
schnittselastizitäten für die Gesamtbevölkerung basieren, nur begrenzt aussagekräftig sind. Die 
unterschiedlichen Preiselastizitäten der Nachfrage in verschiedenen Käufergruppen (vgl. Ab-
schnitt 6.2.3) legen die Folgerung nahe, dass für zukünftige in Marktprognosen stärker dis-
aggregierte Betrachtungen angestellt werden sollten. Nur so kann zwischen divergierenden 
Nachfrageentwicklungen in verschiedenen Käufergruppen unterschieden werden.  

Bei einem Vergleich der Preis-
sensibilität verschiedener Konsu-
mentengruppen differenziert nach 
sozioökonomischen Merkmalen 
wie Alter, Einkommen oder Ge-
schlecht (siehe hierzu SCHRÖCK 
2010b: 490f) zeigen sich nur ver-
gleichsweise geringe Unterschie-
de. Präferenzen und Gewohnheitsverhalten, die sich beispielsweise im Ausgabenanteil für Bio-
lebensmittel äußern, sind dagegen besser zur Klassifizierung der Konsumenten geeignet (vgl. 
Abschnitt 6.2.3; SCHRÖCK 2012a). Nicht- und Gelegenheitskäufer sind deutlich preissensibler 
als Vielkäufer von Biolebensmitteln. Das bedeutet, das Potential zur Steigerung der Umsätze 
mit Biolebensmitteln durch Preisreduktionen ist in der Gruppe der Vielkäufer vergleichsweise 
gering, in der Gruppe der Nicht- und Gelegenheitskäufer jedoch deutlich größer. Dieses Bei-
spiel unterstreicht, wie wichtig es ist, die Konsumenten disaggregiert zu betrachten, wenn Mar-
ketingentscheidungen getroffen oder Marktprognosen erstellt werden sollen. Dies gilt insbe-
sondere, wenn für die Zukunft signifikante Änderungen in der Bevölkerungsstruktur oder den 
Verbraucherpräferenzen erwartet werden. 

 
 

Preiselastizitäten der Nachfrage unterscheiden sich 
zwischen verschiedenen Konsumentengruppen. Markt-
prognosen sollten deshalb auf Schätzungen basieren, die 
zwischen diesen Konsumentengruppen differenzieren.  
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10 Gesamtbewertung und Ausblick 

Gegenüberstellung der geplanten und tatsächlich erreichten Zielen 

Insgesamt betrachtet lief die Arbeit am Projekt zielorientiert und erfolgreich. Erstmals konnte 
für den deutschen Markt für Biolebensmittel ein relativ umfassender Bestand an Preiselastizitä-
ten der Nachfrage bereitgestellt werden, wobei auch der Einfluss soziodemografischer Variab-
len und des Vertriebswegs der Biolebensmittel systematisch einbezogen wurde. Die im Ar-
beitsplan gesteckten Ziele wurden sowohl in Bezug auf die Datenauswertung als auch bezüg-
lich des Wissenstransfers in die Praxis erfüllt oder sogar übertroffen. Bereits in anderen Gebie-
ten der Agrar- und Ernährungsökonomie etablierte Analysemethoden wurden speziell für den 
Bereich der Biolebensmittel weiterentwickelt und auf einen in seiner Größe und seinem Infor-
mationsgehalt beachtenswerten Datensatz angewandt. Aus der Projektarbeit entstanden hoch 
interessante Ergebnisse. Die Präsentation dieser Ergebnisse auf verschiedenen Workshops und 
Konferenzen stieß stets auf großes Interesse und lieferte eine fundierte Diskussionsgrundlage. 
Darüber hinaus wurden die Ergebnisse in einem breiten Spektrum von wissenschaftlichen und 
praxisnahen Zeitschriften und Monografien veröffentlicht (vgl. hierzu die Liste der Veröffent-
lichungen und Vorträge auf S. 109). 

Die in diesem Abschlussbericht präsentierten Ergebnisse verdeutlichen den großen Erkenntnis-
zuwachs sowohl aus inhaltlicher als auch aus methodischer Sicht, der durch die Forschungsar-
beiten im Rahmen des Projekts erzielt wurde. Es konnten eine ganze Reihe von methodischen 
Problemen identifiziert, bearbeitet und auch in wissenschaftlichen Beiträgen thematisiert wer-
den. Die im Antrag formulierten Projektziele wurden vollständig bis zum Ende der Projektlauf-
zeit verwirklicht. Nichtsdestotrotz bleiben Fragen zum Verbraucherverhalten und der Preissen-
sibilität der Verbraucher in Bezug auf Biolebensmittel offen. Einige dieser Forschungsaufga-
ben für die Zukunft werden im Folgenden konkretisiert. 

Ausblick auf weiterführende Forschungsfragen 

Ergebnisse der eigenen Schätzungen und der Literaturrecherche werfen interessante Fragestel-
lungen auf, deren Bearbeitung über die bisherigen Projektziele hinaus gehen. Einige dieser 
Fragen für die zukünftige Forschung sollen an dieser Stelle kurz aufgezeigt und andiskutiert 
werden. 

Differenzierte Schätzung von Preiselastizitäten 

In der Literatur wurde bereits mehrfach nachgewiesen, dass sich die Preissensibilität der Kon-
sumenten zwischen verschiedenen Konsumentengruppen, differenziert nach Einkommen 
(PARK et al. 1996; HUANG & LIN 2000, THIELE 2008), Alter und Haushaltsgröße (THIELE 
2008), Region (MORO & SCKOKAI 2000), Geschäftstyp (HOCH et al. 1995), unterscheiden. Ers-
te Schätzungen, welche die Preis- und Ausgabenelastizitäten der Nachfrage nach Biolebensmit-
teln differenziert betrachten (vgl. Abschnitt 6.2.2), haben gezeigt, dass auch hier nicht von ei-
nem einheitlichen Verhalten aller Konsumentengruppen ausgegangen werden kann. Darüber 
hinaus gibt es Hinweise, dass sich die Preissensibilität ein und desselben Haushalts auch zwi-
schen verschiedenen Einkaufsstätten unterscheidet und im Zeitablauf verändert. Folglich soll-
ten hoch aggregierte Schätzungen, die Durchschnittselastizitäten für die Gesamtbevölkerung 
bzw. für alle Einkaufsstätten als Aggregat berechnen, mit Vorsicht interpretiert werden. Für die 
Prognose zukünftiger Nachfrageentwicklungen und für die Ableitung von Handlungsempfeh-
lungen werden vielmehr weitere Elastizitätsschätzungen benötigt, die den Veränderungen in 
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der Markt- und Bevölkerungsstruktur Rechnung tragen und individuelle Besonderheiten von 
Produkt, Einkaufsstätte und Verbraucher berücksichtigen. Dabei hat sich gezeigt, dass sich das 
Einkaufsverhalten charakterisierende und Präferenzen beschreibende Größen wie Ausgabenan-
teile oder Einstellungen eher zur Klassifizierung der Verbraucher eignen als soziodemografi-
sche Merkmale (SCHRÖCK 2012a). Zudem gibt es Warengruppen, die nur bestimmte Käufer-
segmente als Zielgruppe haben (z. B. Babynahrung, Kaviar, laktosefreie Produkte o. Ä.). Auch 
hier versprechen differenziertere Analysen sehr viel mehr Erkenntnisgewinn als Schätzungen 
für die Gesamtgesellschaft. 

Erweiterung der Datengrundlage 

Die Schätzungen innerhalb des Projektes beruhen auf Daten eines Haushaltspanels. Mit stei-
gender Verfügbarkeit von Scannerdaten aus dem Handel, bietet sich eine vergleichende und 
ergänzende Analyse auf Basis dieser Daten an (z. B. Daten der Handelspanels der Symphony-
IRI Group oder von BioVista). So könnte zum einen geprüft werden, ob es methodisch beding-
te Unterschiede in Elastizitätsschätzungen zwischen Handels- und Haushaltspanels gibt. Es ist 
zu erwarten, dass Unterschiede in der Erfassungsmethode, den berücksichtigten Produkt- und 
Konsumentengruppen und den enthaltenen Informationen zu (systematischen) Abweichungen 
in den Elastizitätswerten führen. Zum anderen ergeben sich weiterführende Analysemöglich-
keiten. So kann bspw. der Einfluss von Verkaufsförderungsmaßnahmen für Biolebensmittel in 
verschiedenen Geschäftstypen detailliert untersucht oder neben den Einkäufen privater Haus-
halte auch die Einkäufe anderer Personen bzw. Einrichtungen (z. B. Gastronomie, Touristen 
etc.) betrachtet werden. Warengruppen wie Wein, Bier und Spirituosen können in Haushaltspa-
nels typischerweise nicht vollständig abgebildet werden, da die Panelteilnehmer ihren Konsum 
nicht wahrheitsgemäß berichten. Gerade bei der aufstrebenden Kategorie Biowein wäre eine 
Analyse auf der Basis von unverfälschten Daten aus dem Handel folglich von Vorteil. 

Untersuchung saisonaler Nachfragemuster 

Deskriptive Auswertungen von Ausgaben- und Preisentwicklungen in den untersuchten Wa-
rengruppen zeigen zum Teil hochgradig saisonale Schwankungen. Zur Illustration sind in Ab-
bildung 24 und 25 die Ausgabenentwicklungen für Eier und Gemüse dargestellt. Bei Eiern ist 
stets ein Nachfragehoch an Ostern zu verzeichnen. Außerdem steigt die Eier-Nachfrage zur 
Backsaison in der Adventszeit an. Bei Gemüse folgt die Nachfrage- der Angebotsstruktur mit 
einem Nachfragehoch in den Sommermonaten.  
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Abb. 24: Ausgabenentwicklung für konventionelle und Bioeier in Deutschland,  
2004-2008  

Quelle:  Eigene Berechnung auf Basis des GfK Haushaltspanels ConsumerScan FreshFood, 2004-2008. 
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Es ist zu erwarten, dass nicht nur die Nachfragemengen, sondern auch die Preissensibilität der 
Verbraucher saisonalen Schwankungen unterliegt. Beispielsweise kann vermutet werden, dass 
Verbraucher im Mai und Juni, während das heimische Angebot an Erdbeeren groß ist, stark auf 
Preisänderungen reagieren und nur kaufen, wenn Ihnen das Angebot preisgünstig erscheint. Im 
Winter oder zur Weihnachtszeit dagegen, wenn Erdbeeren zwar keine Saison haben, aber we-
gen der Vitamine oder für das Festtagsmenü auf dem Einkaufszettel stehen, könnte sich die 
Erdbeernachfrage deutlich preisunelastischer gestalten. 
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Abb. 25: Ausgabenentwicklung für konventionelles und Biogemüse in Deutschland,  

2004-2008  

Quelle:  Eigene Berechnung auf Basis des GfK Haushaltspanels ConsumerScan FreshFood, 2004-2008. 

Die im Rahmen des Projekts durchgeführten Nachfrageschätzungen basieren stets auf Jahresda-
ten. Die Wahl dieses relativ hohen Grads der zeitlichen Aggregation hat zwei Gründe. Erstens 
war im Untersuchungszeitraum der Marktanteil und die Käuferreichweite vieler Bioprodukte 
noch so klein, dass ein niedrigeres Aggregationsniveau (bspw. Monats- oder Wochendaten) zu 
einem äußerst hohen Anteil an Nullbeobachtungen geführt hätte. Zweitens ist der zur Verfü-
gung stehende Datensatz so groß, dass bereits die Schätzungen der Nachfragesysteme auf Basis 
von Jahresdaten mitunter mehrere Stunden bzw. Tage dauern. Für die Zukunft ist jedoch in 
Bezug auf beide Einschränkungen eine Verbesserung zu erwarten. Mit steigendem Marktanteil 
und zunehmender Käuferreichweite von Biolebensmitteln werden sich der Anteil der Nichtkäu-
fer von Biolebensmitteln und damit der Anteil von Nullbeobachtungen im Datensatz verrin-
gern. Außerdem ist mit steigenden Rechnerkapazitäten und -leistungen zu rechnen. Analysen 
auf Basis monatlicher oder gar wöchentlicher Daten in Zukunft erlauben dann auch die Abbil-
dung saisonaler Angebots- und Nachfrageeffekte. 

Weiterentwicklung der Nachfrageanalysen zu Marktmodellen 

Während in dem hier vorgestellten Projekt ein Bestand von Preiselastizitäten der Nachfrage 
nach Bioprodukten ermittelt wird, mangelt es in der Literatur bislang an Preiselastizitäten des 
Angebots von Biolebensmitteln. Anhand von Nachfrage- und Angebotselastizitäten, Mengen- 
und Ausgabenanteilen könnten Determinanten der Marktentwicklung abgeleitet werden, die 
über die reine Nachfrageanalyse hinausgehen. So lassen sich beispielsweise mit Hilfe von so-
genannten Equilibrium-Displacement-Modellen (vgl. WOHLGENANT 2011) die relative Bedeu-
tung und der Einfluss verschiedener Determinanten auf das Marktgleichgewicht abschätzen 
und fundierte Politikimplikationen und Marktprognosen ableiten.  
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Berücksichtigung nicht-linearer Einkommenseffekte 

Das klassische AIDS bzw. auch das LA/AIDS unterstellen konstante Einkommens- bzw. Aus-
gabenelastizitäten. Das System erlaubt es den Produkten nicht, an manchen Stellen der Nach-
fragekurve (d. h. für einige Konsumenten) Luxusgüter und an anderen Stellen (d. h. für andere 
Konsumenten) ‚normale’ Güter im Sinne der Nachfragtheorie zu sein. Eine Betrachtung der 
Engelkurve von Biolebensmitteln (d. h. des Zusammenhangs zwischen dem Einkommen bzw. 
den gesamten Lebensmittelausgaben und dem Ausgabenanteil für Biolebensmittel wie in Ab-
bildung 26) deutet jedoch darauf hin, dass der Zusammenhang nicht linear ist. Bei Vorliegen 
von nichtlinearen Beziehungen wird in der Regel das quadratische AIDS (QU/AIDS) vorge-
schlagen, das nichtlineare Einflüsse von Preis- und Ausgabenänderungen berücksichtigt. Das 
QU/AIDS erlaubt es den betrachteten Gütern, an manchen Stellen der Engelkurve ein Luxusgut 
und an anderen Stellen ein Alltagsgut zu sein. Anders ausgedrückt: Bioprodukte könnten dem-
nach in den Augen von einkommensschwachen Haushalten Luxusgüter und in wohlhabenden 
Haushalten Güter des alltäglichen Bedarfs sein. 
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Abb. 26: Zusammenhang zwischen den Lebensmittelausgaben der Haushalte in den GfK 
Haushaltspanels und ihrem Ausgabenanteil für Biolebensmittel  

Quelle:  Eigene Berechnung auf Basis der GfK Haushaltspanels ConsumerScan und ConsumerScan  
FreshFood, 2004-2008. 

Abbildung des Budgetallokationsprozesses im Haushalt durch Nachfragesysteme 

In Nachfragesystemen für einzelne Produktgruppen werden die Gesamtausgaben für die im 
System befindlichen Produkte (z. B. die Haushaltsausgaben für Fleisch) als erklärende Variable 
einbezogen, nicht aber die gesamten Haushaltsausgaben für alle Lebensmittel. Dieses Vorge-
hen setzt voraus, dass der Haushalt in einem ersten Schritt sein Budget tatsächlich auf einzelne 
Unterposten, d. h. auf die einzelnen Warengruppen, aufteilt. Diese so genannte Annahme der 
schwachen Separabilität impliziert, dass es zwar Wechselbeziehungen zwischen den Preisen 
und Mengen der Produkte innerhalb eines Nachfragesystems gibt (z. B. zwischen Preisen und 
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Mengen von verschiedenen Fleischsorten), nicht aber zwischen Produkten innerhalb und au-
ßerhalb des Nachfragesystems (z. B. zwischen Fleisch und Eiern). Das würde bedeuten, dass 
ein Preisanstieg von Bio-Steaks zwar zu Budgetumschichtungen innerhalb des „Nachfragesys-
tems Fleisch“ führt (z. B. dem Kauf konventioneller Steaks oder von Bio-Hackfleisch bei ei-
nem Preisanstieg von Bio-Steaks), aber keine Veränderungen in der Nachfrage nach Eiern nach 
sich zieht, die häufig als Fleischersatz gelten. 

Um die Annahme der schwachen Separabilität nicht treffen zu müssen, ist es nötig, den gesam-
ten Entscheidungsprozess bzw. den gesamten Prozess der Budgetallokation innerhalb des 
Haushaltes und nicht nur dessen letzte Stufe (also z. B. die Verteilung des Fleischbudgets auf 
die einzelnen Fleischsorten) mittels Nachfragesystemen zu modellieren. Zur Veranschauli-
chung ist in Abbildung 27 ein Ausschnitt aus einem denkbaren Entscheidungsbaum dargestellt. 
Von Interesse sind vor allem die Anzahl der Stufen innerhalb des Baumes, die modelliert wer-
den, und die Identifikation derjenigen Stufe, auf der die Entscheidung zwischen ökologischen 
und konventionellen Produkten getroffen wird.  

Die Aufgabe, a priori Annahmen über den Budgetallokationsprozess des Haushalts, d. h. über 
den Aufbau des Entscheidungsbaums, zu treffen, ist mit einer Vielzahl an Fragen verbunden 

(HANSEN 2003, 2004): Treffen Konsumenten zuerst die Entscheidung, Bioqualität zu kaufen 
und verteilen ihr Budget in einem nächsten Schritt auf die einzelnen Warengruppen? Dieser 
Fall ist in Entscheidungsbaum I in Abbildung  27 dargestellt. Hier entscheidet der Haushalt in 
einem ersten Schritt, welcher Anteil des Einkommens ausgegeben und welcher gespart wird 
(Stufe 1). Auf Stufe 2 teilt er seine Ausgaben auf Lebensmittel und sonstige Güter auf. Die 
Wahl zwischen ökologischen und konventionellen Lebensmitteln wird auf der dritten Entschei-
dungsstufe getroffen.  

Denkbar wäre auch, dass der Haushalt erst über die Budgetallokation zwischen den Waren-
gruppen entscheidet und dann innerhalb der Warengruppe eine Auswahl zwischen konventio-
neller und Bioqualität trifft. Diesen Fall skizziert Entscheidungsbaum  II am Beispiel der Wa-
rengruppe Fleisch. Die Entscheidung zwischen ökologischen und konventionellen Produkten 
wird hier auf der vierten Stufe getroffen. Alternativ könnte der Haushalt sich zunächst für ein 
ganz konkretes Produkt wie z. B. Rindfleisch entscheiden und dann erst auf der fünften Ent-
scheidungsstufe zwischen konventionellem und Bio-Rindfleisch wählen. Dieser Fall ist in Ent-
scheidungsbaum III in Abbildung 27 dargestellt. 

Eine Modellierung über verschiedene Entscheidungsstufen ist sehr anspruchsvoll. Erschwerend 
kommt hinzu, dass verschiedene Haushalte die Entscheidung zwischen konventionellen und 
Bioprodukten vermutlich auf unterschiedlichen Stufen treffen. Es ist zu erwarten, dass hier 
auch die Warengruppe und die Wahl der Einkaufsstätte eine Rolle spielt. Zum Beispiel könnte 
es sein, dass bei Eiern und Milch die Entscheidung für oder gegen Bio schon vor dem Einkauf 
getroffen wird, bei Gemüse aber die Wahl – in Abhängigkeit des vorhandenen Angebots im 
Laden – erst im Geschäft selbst stattfindet. 

Ist eine Struktur des Entscheidungsbaums gefunden, muss diese in ein entsprechendes System 
von Nachfragesystemen übersetzt werden. Auf diese Weise können so genannte unkonditionale 
Eigenpreis-, Kreuzpreis- und Ausgabenelastizitäten berechnet werden, die auch Wechselbezie-
hungen zwischen verschiedenen Warengruppen berücksichtigen (vgl. EDGERTON 1997; THIELE 
2008). Ein Vergleich von Schätzergebnissen, die unterschiedliche Entscheidungsbäume zu 
Grunde legen, verspricht weitreichende neue Erkenntnisse über das Einkaufsverhalten und die 
Preissensibilität von Verbrauchern in Bezug auf Biolebensmittel. 
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Abb. 27: Alternative Entscheidungsbäume eines Haushalts bei der Budgetallokation am 
Beispiel der Warengruppe Fleisch 

Quelle: Eigene Darstellung. 
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Anhang 1: Eigenpreis-, Kreuzpreis- und Ausgabenelastizitäten der Nachfrage nach Lebensmitteln in Deutschland  

Prozentuale Änderung der Nachfragemenge nach… ... bei einer 1 %-igen 
Preisänderung von… 1  2  3  4  5  6  7  8  9  19  11  12  

Ausgaben-
elastizitäten 

unkompensierte MARSHALLschen Preiselastizitäten 

1 
Fleisch &  
Geflügel 

-0,85 *** 0,03  0,02  0,00  0,06 ** 0,01  -0,15 *** -0,93 *** -0,06 *** 0,19 *** -0,07 * 0,40 *** 0,97 *** 

2 Milchprodukte 0,00  -0,67 *** -0,03 * 0,00  0,01  -0,11 *** -0,04 * -0,15 ** 0,01  -0,02  0,10 *** 0,21 *** 0,88 *** 

3 Käse -0,02 *** -0,04 *** -0,42 *** 0,07 *** 0,00  -0,11 *** 0,05 * -0,36 *** 0,08 *** 0,05 (*) 0,11 *** 0,31 *** 0,70 ** 

4 Gemüse -0,03 *** -0,02 (*) 0,06 *** -0,53 *** 0,08 *** 0,03 (*) -0,07 *** -0,36 *** 0,10 *** 0,09 ** 0,00  0,24 *** 0,69 *** 

5 Obst 0,00  0,00  0,00  0,09 *** -0,67 *** 0,05 ** -0,02  -0,38 *** 0,07 *** 0,12 *** 0,08 ** 0,23 *** 0,75 *** 

6 
Brot & 
Backwaren 

-0,01 ** -0,07 *** -0,07 *** 0,02 * 0,04 ** -0,34 *** 0,02  -0,24 *** -0,01  -0,08 *** 0,16 *** 0,19 *** 0,75 *** 

7 Nährmittel -0,01 *** -0,01 (*) 0,02 *** -0,02 ** 0,00  0,02 * -0,72 *** -0,04 *** -0,05 *** 0,03 * -0,03 ** 0,04 *** 0,99 *** 

8 Kaffee & Tee -0,05 *** 0,02  -0,08 *** -0,09 *** -0,09 *** -0,09 *** 0,02 (*) -1,70 *** -0,15 *** 0,06 (*) -0,17 *** -0,38 *** 2,85 *** 

9 
Speisefette & 
Öle 

-0,02 *** -0,01  0,04 *** 0,04 *** 0,03 *** -0,02 (*) -0,09 *** -0,23 *** -0,31 *** 0,01  0,05 *** 0,17 *** 0,63 *** 

10 
Frühstücks-
produkte a) 

0,01 ** -0,01 * 0,01  0,02 *** 0,03 *** -0,04 *** 0,01  -0,02  0,01  -0,71 *** 0,05 *** 0,09 *** 0,61  

11 Eier -0,01 *** 0,01 *** 0,02 *** 0,00  0,01 *** 0,05 *** -0,02 *** -0,10 *** 0,02 *** 0,04 *** -1,12 *** 0,06 *** 0,74 *** 

12 Bioprodukte 0,02 *** 0,04 *** 0,09 *** 0,07 *** 0,06 *** 0,08 *** 0,01  -0,35 *** 0,11 *** 0,11 *** 0,08 *** -0,66 *** 0,13 *** 

a) Die Gruppe der Frühstücksprodukte umfasst Müsli, Getreideflocken, sonstige Zerealien sowie süße und herzhafte Brotaufstriche auf pflanzlicher Basis; 
***, **, *, (*) sind auf dem 99,9%-, 99%-, 95%-, 90%-Niveau signifikant. 

Quelle: Eigene Berechnung auf Basis der Panels GfK ConsumerScan und GfK ConsumerScan Fresh Food, 2004-2008; veröffentlicht in SCHRÖCK (2013b). 


