UNIVERSITAT HOHENHEIM

INSTITUT FUR LANDWIRTSCHAFTLICHE BETRIEBSLEHRE

Master-Thesis

Bio im Supermarkt — Zustand und Entwicklungsaussichten
des Bio-Angebots im deutschen Lebensmitteleinzelhandel

Vorgelegt von:
Christian Michael Urs Eichert

Friedrich-Dannenmann-Stral3e 54
72070 Tubingen

Hohenheim, im April 2003



Inhaltsverzeichnis

I YT o] =T A o PP 6
L. 1. PROBLEMSTELLUNG «1 ettt ttutuetetneneteeen et eeaae e e e e e e e e e e e s e e e e e e e a e e e e e a et e e e e a e e e e e ne e e e enees 6
i A | = = 74 ¥ | N PR 6
1.3, VORGEHENSWEISE . . . et ettt ettt et et et et et et ettt ettt et et e et e e e et et st et a e et e e eeeeeneens 7
2. Ist-Zustand des deutschen Bio-Marktes ...........cccceveviiiiiiiiiinnnns 8
2.1. ANALYSE DER MARKTSITUATION DES LEH ..o 8
2.2. BIO-VERMARKTUNG IM LEH ... e 9
2.3. BIO-KAUFER IM LEH L. e 13
2.4. EIGENMARKEN=POLITIKDES LEH .. ..t 14
2.5. DAS BIOSIEGEL ALS CHANCE ....euttteietet ettt eet et e e et e e e e et e s e e e e e s e e e e ee e eneneaeenanns 17
3. Bio-Marketingstrategien des LEH ...........coooiiiiiiiiiiiiiiieen 20
3.1. ENTWICKLUNGSSTRATEGIEN DES LEBENSMITTELEINZELHANDELS .. ...tuueteieineeeneeeneeeaeaeenenns 20
3.2. POTENTIALE VON EIGENMARKEN. .. ...t utttte e etet et et et e e et et e et e e e e e e e e e e e a e e e e eneens 21
A, MetNOIK ....eeii 27
4. 1. AUSWAHL DER METHODIK ... .eueutttneneseeen et e eaes e eae e e e e s e e eae e e ee e e eeneaeaeneeaenenannas 27
4.2. QUALITATIVE INHALTSANALYSE NACH PHILIPP MAYRING. ... uuttiieitieeeeeneeeeiee e eeeeeaens 29
2. 3. DURCHFUHRUNG . .t 1ttt ettt et et et et et e e e ettt et ettt et et et e et e e et e et et et e e aeeaeneanens 37
4.3.1. FESTLEGUNG DES IMATERIALS .. .. uettatttetetaaeeae e et e e et ae et et e e e e e e e e e e e eeaeaaeanens 37
4.3.2. ANALYSE DER ENTSTEHUNGSSITUATION ....vueuinsneneneseneneseneseaenenesenesesenenenaenenannns 37
4.3.3. FORMALE CHARAKTERISTIKA DES MATERIALS ... tueueteteneteeeneteeeneaeeeneeeeeneneeenenenas 37
4.3.4. RICHTUNG DER ANALYSE .. . e tttuttat ettt et et e a et et et e e et et e e e e ettt e a et et eneeeeeeneananens 38
4.3.5. THEORIEGELEITETE DIFFERENZIERUNG DER FRAGESTELLUNG ... .uuuitiiieeeaeaeeeeeeaneaanns 38
4.3.6. BESTIMMUNG DER ANALYSETECHNIK ...ttt et ettt et e e et eae e e et eeeaeae e e eneaneeanen 38



Zustand und Entwicklungsaussichten des Bio-Angebots im deutschen Lebensmitteleinzelhandel

4.3.7. DEFINITION DER ANALY SEEINHEIT . uuuuuuttteteeeeetsteaseseeeeeseesseasnnsssseereessersannnnnnnes 39
4. 3.8. ANALYSE DES IMATERIALS ... uuttttettteeeetteaeaees e e e e st s essaaaaas e e e eeeesseaaasnnasneeeeessannnnns 39
5. Ergebnisse und Interpretation der Befragung..........c.cccoovvvvnnnn.. 40
5.1. DAS THEMA BIO IM UNTERNEHMEN .. u ettt ettt ettt e et e teaae e eaa e e sann e e eeane e eeanee eannnees 40
5. 2. DIE BlO—P RODUKTWELT & tuttt ettt e et ae e ettt et e e et e e e e e et e e e et e e e et e e e ae e e e e e e reanees 45
5.3. LABELLING UND ZERTIFIZIERUNG .+« « sttt tasaeeeee e e e tsseeaaaasae e e eesessseaaaaaneeeeeeessseeaannnnns 48
5.4. UBERGREIFENDE KOMMUNIKATIONSPOLITIK « v vvten e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eaaeanas 54
5.5, DER EINFLUSS DES LEH ...ttt e e e e e e e 58
5.6. DIE BESONDERHEITEN DES DEUTSCHEN BIO—IMARKTES ... uvtttteteteieeeeeaneeeseanneesennneeeennees 60
5.7. DIE POLITISCHEN RAHMENBEDINGUNGEN. .. .. uuttttnttetnneeetseeeeneessnnsessanseesanseesanneesenne s 62
5.8. DIE ZUKUNFT VON BIO IM DEUTSCHEN LEH ..eeeeeiiie et 68
ST B 1] (U 1S1] [0 o T 72
7. ZUSamMMENTASSUNG ...cuoniiiiiii e e e eeaas 76
8. LILeratuUrVerZEICNNIS ... e e e 78
. ANNANG .. 83



Zustand und Entwicklungsaussichten des Bio-Angebots im deutschen Lebensmitteleinzelhandel

Abbildungsverzeichnis

ABBILDUNG 1: OKOLOGISCHE DOMINOKETTE (,OKOLOGIE-PUSH* UND ,OKOLOGIE-PULL") ............ 12
ABBILDUNG 2: DIE UMSATZENTWICKLUNG VON COOP NATURAPLAN (ANTEILE IN MiO. CHF)......... 13
ABBILDUNG 3: DIE BIO-EIGENMARKEN DES DEUTSCHEN LEH ..ot 15
ABBILDUNG 4: DIE LOGOS DER DEUTSCHEN ANBAUVERBANDE ....cututiseteneeeeeeananeeaeeneeeanennennns 16
ABBILDUNG 5. DAS NEUE BlO=SIEGEL. .. utttuttutttttttteetaatee e eaeeaaeeaeeaae et eaaeaaeeeeateaneaneaneans 17
ABBILDUNG 6. ANZEIGE FUR DAS NEUE BIO-KETCHUP DES UNTERNEHMENS H.J. HEINZ.................. 18
ABBILDUNG 7: WANDEL DER BETRIEBSTYPEN DES HANDELS. .. .uviuiieitiniieieeeie et eeeeeeeeneeaeenenan, 20
ABBILDUNG 8: INTERNET-WERBUNG DES HANDLERS PLUS FUR SEINE BIO-EIGENMARKE.................. 25
ABBILDUNG 9: ABLAUFMODELL INDUKTIVER KATEGORIENBILDUNG ...uvutreieieeraneeesaneneaeanananennn. 31

ABBILDUNG 10: EINFACHES INHALTSANAL YTISCHES KOMMUNIKATIONSMODELL NACH LAGERBERG..... 33

ABBILDUNG 11: ABLAUFMODELL ZUSAMMENFASSENDER INHALTSANALYSE ..veiieeiieeeineeneeenneeannnn 35



Zustand und Entwicklungsaussichten des Bio-Angebots im deutschen Lebensmitteleinzelhandel

Tabellenverzeichnis
TABELLE 1: Top 10 Des LEH 2001 NACH GESAMTUMSATZEN IN MIO. EURO (BRUTTO)......ccovvvunenen. 8
TABELLE 2: LEBENSMITTEL MIT EURO BILLIGER . ...t utututtttat et eteeeenene eeneneaeaeaeeeeeeenaneneaeenanen 9
TABELLE 3: ENTWICKLUNG DES MARKTANTEILS VON B10-LEBENSMITTELN IM LEH (FUR DIE
BUNDESREPUBLIK DEUTSCHLAND) ...t ttteeeeneeeeeeeeeee e e e e e e e aeaeaeaeans 10
TABELLE 4: MARKTANTEIL DES LEH AN DER VERMARKTUNG VON BIO-LEBENSMITTELN (NACH EINER
UNTERSUCHUNG AUS DEMJAHR 2000) .....iieiiiiii i et ee e e e e eaeaae e 11
TABELLE 5: BIO-,EIGENMARKEN" DES LEH SOWIE DER ZEITPUNKT IHRER MARKTEINFUHRUNG........... 14
TABELLE 6: BEKANNTHEITSGRAD WICHTIGER DEUTSCHER BIO=LABELS ... euvniieiieieeeeeeenanns 17
TABELLE 7: DIE WICHTIGSTEN EIGENMARKEN=-ZIELEDES LEH. ... .ciiiiiiiiii e 22
TABELLE 8: DIE HAUPTSTRATEGIEN DES LEH NACH LANDERN .....uvutiiiieieeeteeeieee eaeaenenenaaas 24
TABELLE 9: JAHR DER EINFUHRUNG BIOLOGISCH ERZEUGTER PRODUKTE/DER EIGENMARKE.............. 40
TABELLE 10: ZUSTANDIGKEIT FUR DIE VERMARKTUNG BIOLOGISCH ERZEUGTER PRODUKTE.............. 41
TABELLE 11: GRUNDE FUR DIE LISTUNG BIOLOGISCH ERZEUGTER PRODUKTE. . ..cuvuiniiinenenenenenennnns 41

TABELLE 12: UNTERNEHMENSPLANUNG FUR DIE VERMARKTUNG BIOLOGISCH ERZEUGTER PRODUKTE.. 43

TABELLE 13: MARKTSTUDIEN UND BEFRAGUNGEN DES LEH .. ..voiiiii i 44
TABELLE 14: PREISAUFSCHLAG FUR BIOLOGISCH ERZEUGTE PRODUKTE ...vuuveietiteaeeeeeineeeanaannens 45
TABELLE 15: FUNKTION BIOLOGISCH ERZEUGTER PRODUKTE IM WARENSORTIMENT .....cuvivenennnnen.. 46
TABELLE 16: ART DER PLATZIERUNG BIOLOGISCH ERZEUGTER PRODUKTE.....ceivitiiiiiieenenenenenen s 46
TABELLE 17: WACHSTUMSMARKTE UND PROBLEMBEREICHE BIOLOGISCHER VERMARKTUNG.............. 47
TABELLE 18: ERFAHRUNGEN MIT DEM SIEGEL/DER EIGENMARKE. ... uuiititiniieiteteeeeeteeaeeaeneaenss 48

TABELLE 19: DURCH DEN LEH VERWENDETE RICHTLINIEN BEI DER ZERTIFIZIERUNG BIOLOG ISCH

ERZEUGTER PRODUKTE .. ttttutttite et ettt eaateeate e eaeeane e sate e aaeeeane e eaaeeaneeeaneenaneenas 50
TABELLE 20: ERWARTETE ENTWICKLUNG FUR DEN SIEGELMARKT . uvttittteteeineeeaeeaneeeaneeanaeeanenn 51
TABELLE 21: SICHT DES UNTERNEHMENS AUF DIE EINFUHRUNG DES BIOSIEGELS ....cvvvvvineevneennnen. 53



Zustand und Entwicklungsaussichten des Bio-Angebots im deutschen Lebensmitteleinzelhandel

TABELLE 22: ZUSAMMENARBEIT DES LEH MIT ANDEREN VERBANDEN UND GRUPPIERUNGEN.............. 54
TABELLE 23: SICHT DES UNTERNEHMENS AUF DIE IDEE EINES GEMEINSCHAFTLICHEN ,,WERBEFELDZUGS"
VON LEH, ANBAUVERBANDEN UND POLITIK. .1t uutaateeeeeeeeeeeeeeeetseereeeesseesennsannnnnnes 55
TABELLE 24: EINFLUSS DES LEH AUF DIE ENTWICKLUNG DES BIOMARKTES ....uiiiiieieeiereneeennnns, 58
TABELLE 25: GRUNDE FUR DIE ZOGERLICHE AUSDEHNUNG DER VERMARKTUNG BIOLOGISCH ERZEUGTER
PRODUKTE IM LEH (IM VERGLEICH MIT OSTERREICH UND DER SCHWEIZ) .................... 60
TABELLE 26: ERWARTETE VORGABEN BEZUGLICH DES BIOLOGISCHEN LANDBAUS SEITENS DER POLITIK 63

TABELLE 27: AUSWIRKUNG DER EU-OSTERWEITERUNG AUF DIE VERMARKTUNG BIOLOGISCH ERZEUGTER

o 10 1 =3P 65
TABELLE 28: ERWARTETE AUSWEITUNG DES BIOMARKTES (ANGABEN IN %) «..vvuienenenaenaeneenennnes 68
TABELLE 29: ERWARTETER BIOANTEIL IM JAHR 2005 UND 2010 (ANGABEN IN %)..ccvvieieeieinennens 69
TABELLE 30: CHANCEN UND RISIKEN BEI DER AUSWEITUNG DES DEUTSCHEN BIOMARKTES .............. 70
TABELLE 31: TOP 30 LEH IN DEUTSCHLAND (2001)...uuiiuiiiiieiie e e e v eee e eeeaenaeaeas 83
TABELLE 32: DER LEITFADEN. ... ettt ettt eae e et et e e e e et e et et e e e e e e et e er e e e e ene e reenenes 85



1. Einleitung
1.1. Problemstellung

Der Sektor ,Bio-Lebensmittel im Lebensmitteleinzelhandel (LEH)" befindet sich in der
Bundesrepublik Deutschland mit einem Anteil von etwa 2% des gesamten Lebensmit-
telmarktes (World Organic News 2003) noch ,in den Kinderschuhen. Seine Ausweitung
wird von Experten als ein entscheidender Schritt zur Expansion des gesamten Bio-
Sektors gesehen. Die Entwicklung der Bio-Lebensmittelsparte im LEH hat in der Bun-
desrepublik Deutschland gegentiber anderen européischen Landern erst mit Verzoge-
rung eingesetzt. So kénnen z.B. England, als auch die skandinavischen Lander auf eine
langjahrige und erfolgreiche Vermarktung von Bio-Produkten Uber den LEH zurlckbli-
cken.

Die Grunde fur die gehemmte Entwicklung in der Bundesrepublik Deutschland sind auf
den ersten Blick nicht ersichtlich. Dieses Bild wird verstarkt, nimmt man die positiven
Modelle anderer Lander zum Malfistab.

Aus Verbrauchersicht sind es vor allem ein zu hoher Preis, sowie fehlende Sortiments-
breite und fehlendes Vertrauen in die biologische Herkunft der Produkte, die als
Hemmnisse fUr eine Nachfragesteigerung im LEH gelten (Deters 2000, zitiert u.a. in
Oko-Priifzeichen 2001). Um die beschriebenen Defizite zu beseitigen ist seitens des
LEH" s zukunftig mit einer Angebotsausdehnung sowie der Einfuhrung von effizienten
Marketingkonzepten zu rechnen.

1.2. Zielsetzung

Die Arbeit befasst sich mit dem Zustand und den mdéglichen Entwicklungen des Bio-
Marktes im deutschen LEH. Zentrales Anliegen der Arbeit ist es, Grinde fir die no-
mentan nur zogerliche Ausweitung des Bio -Angebots im LEH zu beleuchten. Es gilt zu
untersuchen, weshalb gerade der deutsche Markt in punkto Bio-Vermarktung durch
den LEH hinter seinen Mdglichkeiten zuruckbleibt. Inwieweit bisher bestehende struk-
turelle und logistische Defizite selbstgemachte Probleme des LEH sind, ist bisher nicht
geklart. Eine Beleuchtung in diesem Sektor bestehender Informationsdefizite ist das
Bestreben dieser Arbeit.

Die Arbeit ist versucht, ein qualitatives Bild des aktuellen Zustandes und eine Abschéat-
zung maoglicher zukinftiger Entwicklungen zu geben. Als Hauptziel der Untersuchung
gilt die Beantwortung der Fragen:

(1) Wie schéatzen Agierende des deutschen Lebensmitteleinzelhandels den Zustand
des deutschen Markts fir biologisch erzeugte Produkte momentan ein?

(2) Welche Entwicklungsaussichten erwarten die Agierenden des deutschen Lebens-
mitteleinzelhandels fur die Vermarktung biologisch erzeugter Produkte?
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Einleitung

(3) Welche Veranderungen erwarten Agierende des deutschen Lebensmitteleinzelhan-
dels angesichts der EU-Osterweiterung?

(4) Wie wird sich das neu eingefuihrte deutsche Biosiegel am Markt behaupten?

1.3. Vorgehensweise

In der ersten Saule der Arbeit werden anhand einer ausfuhrlichen Literaturauswertung
die Entwicklung und der Status quo des Marktes fir Bio-Lebensmittel sowie Verande-
rungen des politischen und (gesamt-)wirtschaftlichen Umfelds fur den Zeitraum von
1990 bis 2002 dargestellt. Dadurch soll ein Einblick in den Markt der Bio-Lebensmittel
im LEH gegeben werden. AnschlieRend werden konkrete Anpassungsstrategien der Un-
ternehmen des LEH" s beziiglich der Vermarktung biologisch erzeugter Produkte erér-
tert. Es wird gezeigt, mit welchen Methoden der LEH fir sich als Bio-Anbieter wirbt. Zu
diesem Zweck werden einige Marketingstrategien vorgestellt.

Die zweite Saule der Arbeit befasst sich mit den konkreten Unternehmensstrategien des
LEH. Zu diesem Zweck erfolgte die Durchfuhrung von persénlichen Leitfadengespra-
chen mit Einfluss- und Entscheidungstragern des deutschen Lebensmittelhandels. Mit-
tels dieser Methodik werden die Firmenpolitiken und -strategien des LEH" s bezlglich
der Vermarktung biologisch erzeugter Produkte naher untersucht. Dabei bilden als
Hauptfragestellungen der Zustand und die Entwicklungsaussichten des deutschen
Markts fur biologisch erzeugte Produkte, sowie die erwarteten Verdnderungen des
deutschen Lebensmittelmarkts durch die EU-Osterweiterung den Brennpunkt der Dis-
kussion. Als weiterer Aspekt wird ein Blick auf das neue, bundesweit eingefiuihrte Bio-
siegel geworfen. AbschlieBend erfolgt die Diskussion der gewonnenen Erkenntnisse
und Sichtweisen der Befragten. Durch die Darstellung einiger Thesen wird versucht,
Wege fur eine erfolgreiche Ausweitungsstrategie aufzuzeigen.



7. Zusammenfassung

Mit der vorliegenden Arbeit wurden die Bio-Marketingstrategien des deutschen LEH
untersucht und anhand von Leitfadengesprachen Einblicke in die Unternehmensphilo-
sophien genommen. Aus den gewonnenen Erkenntnissen wurden Thesen fur mogliche
Handlungsalternativen des LEH aufgestellt, mittels derer eine Ausweitung des Absatzes
von Bio-Produkten Uber den deutschen LEH moglich ist.

Der deutsche Lebensmittelmarkt ist seit den 80er Jahren des letzten Jahrhunderts durch
starke Konzentrationsbewegungen gekennzeichnet. Im Zuge dieser Entwicklung fand
eine Betriebsstattenwandlung von kleinen, selbstdndigen Lebensmittelmarkten in zent-
raler Lage zu meist grof3flachigen Einkaufszentren am Stadtrand statt. Im Zuge dieser
Entwicklung entwickelte sich eine discountorientierte Einkaufsmentalitat: Immer mehr
Handelsketten richteten ihre Anstrengungen auf den Versuch aus, sich durch den
gunstigsten Preis zu profilieren. In einer derartigen Einkaufslandschaft begann der
Handel seit etwa 1985 mit der Listung biologisch erzeugter Produkte. 1995 begann der
Handel mit der EinfUhrung ,gefasster* Biomarken. Mittels dieser sogenannten Eigen-
marken der Handelsunternehmen wird versucht, dem Kunden ein einheitlich gestalte-
tes, breitflachiges Bioangebot bereitzustellen.

Es ist dem Handel mit dieser Strategie nicht geglickt, die Kaufer von biologisch er-
zeugten Produkten fur sich zu gewinnen. So wurde im Jahr 2002 nur ein Drittel aller
Bioprodukte Uber den LEH vertrieben. Bis heute kénnen Bioprodukte somit als ,Rander-
scheinung” im Lebensmitteleinzelhandel angesehen werden.

Mit der Einfuhrung eines bundesweit einheitlichen Biosiegels im Herbst 2001 versuchte
das BMVEL (Bundesministerium fur Verbraucherschutz, Ernahrung und Landwirtschaft)
einen Anreiz zur vermehrten Nachfrage nach biologisch erzeugten Produkten zu schaf-
fen. Durch breitflachige Werbung in den Massenmedien wird versucht, das ,,Thema Bio“
einer breiten Offentlichkeit zuganglich zu machen. Diese MaRnahmen konnen als An-
satze fur eine positive Marktentwicklung betrachtet werden.

Auf Seiten des Handels stehen eine Vielzahl an Handlungsmaoglichkeiten zur Verbesse-
rung ihrer Marktposition zur Verfigung. Beispielsweise kann ein Unternehmen mittels
~Trading up“-Strategie versuchen, sein Image auf breiter Basis zu verbessern und somit
dem Kunden ein angenehmes, erlebnisreiches Einkaufsumfeld zu schaffen. Kontrar be-
steht die Moglichkeit, mittels ,Trading down* eine klare Preispolitik in den Vordergrund
zu stellen, sich durch attraktive Preise zu positionieren. Man kann diese Malinahme als
reinen ,Versorgungshandel“ mit niederen Kosten und Ertragsspannen bezeichnen. So
stellt sich auch die Frage, mit welcher dieser Strategien sich das Angebot biologisch
erzeugter Produkte verbinden lasst. Es ist jedoch anzunehmen, dass eine Fokussierung
auf den Preis als einziges ,schlagendes Argument” einem Marktwachstum der Biosparte
entgegensteht.
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Zusammenfassung

Die Durchfuhrung von Leitfadengesprachen mit Einfluss- und Entscheidungstragern
des deutschen Lebensmittelhandels ermdéglichte Einblicke in konkrete Unternehmens-
strategien des LEH. Mit Hilfe der Qualitativen Inhaltsanalyse nach Philipp Mayring, einer
regelgeleiteten und intersubjektiv nachvollziehbaren Methode zur Datenbearbeitung,
wurden die Firmenpolitiken und -strategien bezuglich der Vermarktung biologisch er-
zeugter Produkte untersucht. Im Fokus der Betrachtung standen der Zustand und die
Entwicklungsaussichten des deutschen Biomarktes, die erwarteten Marktverdnderungen
durch die EU-Osterweiterung, sowie das neueingefuihrte Biosiegel. So war es moglich,
einige abschlielende Thesen zu formulieren. Diese kénnen als Diskussionsgrundlage
far eine erfolgreiche Ausweitungsstrategie dienen. Zur Verbesserung der Absatzchan-
cen von Bioprodukten tber den deutschen LEH wurden folgende Ansatzpunkte identifi-
ziert:

Forderung nach einem ,Bio"-Maximalkonzept

Forderung nach Vielfalt und Abwechslung

Abschaffung der Blockplatzierung

Neuausrichtung der Firmenphilosophie
(Verbraucher-)Vertrauen durch Transparenz und Klarheit

Initiative des LEH

AbschlieRend lasst sich sagen, dass Ansatze wie das Biosiegel zwar der Entwicklung
des Biosektors insgesamt helfen kdnnen, eine Initiative des LEH aber unerlasslich ist. Es
geniugt demnach nicht, durch die Einfihrung einer Eigenmarke auf "Mitnahmeeffekte"
zu hoffen. Dafur fehlen auf dem Biomarkt die Voraussetzungen. Der Handel kommt
nicht umhin, entgegen seiner Gewohnheit selbst ,Markenwerte” zu schaffen: Finanziel-
ler Aufwand, Hingabe und Identifikation mit der Sache ,Bio“ scheinen unerlassliche Vor-
aussetzungen zu sein, um in diesem Sektor Erfolg zu haben.
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9. Anhang

Tabelle 31: Top 30 LEH in Deutschland (2001)

Rang |Firma/Ort Umsatz in|z.Vorjahr %
Mio. €
Top 30 insgesamt 201,53 4,1
1 Metro Gruppe, Dusseldorf (Real SB-Warenhauser, Metro | 32.175 3,2
C+C, Kaufhof, Extra)
2 Rewe-Gruppe, Koln 29.324 4.4
3 Edeka/AVA-Gruppe, Hamburg 25.477 4,6
4 Aldi-Gruppe Essen/Mulheim (Aldi-Nord, Aldi-Sud) 21.600* 11,9
5 Karstadt Quelle, Essen 16.400* 2,5
6 Schwarz -Gruppe, Neckarsulm (Kaufland, Lidl) 13.675* 11,4
7 Tengelmann-Gruppe, Milheim (Plus, Kaiser's Tengel-|11.952 -13,1
mann AG, kd Kaiser's Drugstore)
8 Spar-Gruppe, Schenefeld (Spar, Intermarché D) 7.926* 3,8
9 Lekkerland-Tobaccoland, Frechen 6.716 12,0
10 Schlecker, Ehingen 4.755* 9,4
11 Globus, St. Wendel 3.399 1,3
12 Dohle-Gruppe, Siegburg (Hit, Handelshof Koln, Brille & || 2.901 -3,4
Schmeltzer)
13 Wal-Mart (D), Wuppertal 2.889* 2,7
14 Norma/Roth, Nurnberg 2.165* 3,3
15 Bartels-Langness, Kiel 2.071* 6,6
16 dm, Karlsruhe 1.657 18,0
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Rang |Firma/Ort Umsatz in{ z.Vorjahr %
Mio. €

17 Mdaller, Ulm 1.448 11,3
18 Coop Schleswig-Holstein, Kiel 1.370 3,1
19 Ihr Platz, Osnabrick 1.158 -1,9
20 Bunting, Leer 1.110 25,9
21 Woolworth, Frankfurt 1.090 -5,2
22 Bremke & Hoerster, Arnsberg 1.053* 2,9
23 Tegut, Fulda 1.000 3,7
24 Rossmann, Burgwedel 928 17,9
25 Ratio, Munster 907 -0,8
26 K + K Klaas+Kock, Gronau 818~* 1,6
27 Distributa, Saarlouis 653 4,6
28 Kaes, Mauerstetten 486 5,7
29 Feneberg, Kempten 319 5,6
30 Kloppenburg, Kiel 276 3,0

* Schatzung

QUELLE: EIGENE TABELLE, VGL. M+M EURODATA (2002)
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Tabelle 32: Der Leitfaden

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Seit welchem Jahr fuhrt Ihr Unternehmen biologisch erzeugte Produkte? (Seit
welchem Jahr existiert die Eigenmarke?)

Welche Strategie haben Sie fr die Platzierung biologisch erzeugter Produkte
in lhren Markten gewahlt (Blockplatzierung, Platzierung im Sortiment, ge-
mischte Platzierung, Shop -in-Shop)? Was hat Sie zu dieser Art der Platzierung
bewogen?

Welche Personen sind innerhalb Ihres Unternehmens mit dem Thema ,Bio“ be-
fasst? Welche Personen entscheiden uber die strategische Ausweitung oder
Verminderung der Vermarktung biologisch erzeugter Produkte?

Fahrt Ihr Unternehmen eigene Marktstudien und Befragungen zum Thema Bio-
Lebensmittel durch?

Welche Botschaften verbindet Ihr Unternehmen mit ,Bio*“? Welche Botschaften
verbinden Sie persénlich mit ,,Bio*?

Wie erklaren Sie sich, dass Unternehmen des LEH in Osterreich und in der
Schweiz einen bis zu zehnmal hoheren Anteil an biologisch erzeugten Produk-
ten in Ihren Verkaufsregalen fuhren? Welche konkreten Faktoren verhindern
eine vergleichbare Entwicklung auf dem deutschen Markt Ihrer Meinung nach
zum jetzigen Zeitpunkt?

Welche konkreten jahrlichen Zuwachsraten erwarten Sie in den néchsten Jah-
ren fur den Bio-Bereich? (Gesamtmarkt, eigenes Unternehmen)

Wie schatzen Sie den Einfluss ihres Unternehmens auf eine Ausweitung der
Vermarktung von Bio-Lebensmitteln ein? Wie schatzen Sie den Einfluss des
gesamten LEH auf eine Ausweitung der Vermarktung von Bio-Lebensmitteln
ein?

Welchen prozentualen Anteil an biologisch erzeugten Lebensmitteln erwarten
Sie konkret fur die Jahre 2005 und 2010? Wo sehen Sie Chancen, und wo die

Risiken bei der von lhnen skizzierten Entwicklung?
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10)

11)

12)

13)

14)

15)

16)

17)

18)
19)

20)

21)

Nach welchen Richtlinien wurden die von Ihnen vertriebenen biologisch er-
zeugten Produkte mehrheitlich zertifiziert?

Arbeitet Ihr Unternehmen organisatorisch und strategisch mit anderen Grup-
pierungen und Verbanden des Biosektors zusammen?

Wie hoch liegt der aktuelle durchschnittliche Mehrpreis fur Bio-Lebensmittel in
Ihrem Unternehmen?

Welche Funktion nehmen biologisch erzeugte Lebensmittel in Ihrem Unter-
nehmen ein? (Hochpreissegment, Qualitatssegment, Kundenbindungsstrategie
etc.)

Welche Bio-Produkte bergen fir Sie Wachstumspotentiale, welche Bereiche
halten Sie fur weniger entwicklungsfahig?

Welche Entwicklung plant Ihr Unternehmen konkret bezuglich biologisch er-
zeugter Produkte und warum? (Expansion, Konsolidierung, Reduzierung des
Angebots)

Welche Vorgaben beziglich des Biologischen Landbaus erwarten Sie seitens
der Politik in Zukunft?

Welche Veranderungen bezlglich biologisch erzeugter Produkte erwarten Sie
durch die EU-Osterweiterung (Angebot, Preise etc.)? Welche Folgen und Ver-
anderungen erwarten Sie dadurch fur Ihr Unternehmen im Konkreten?

Welche Erfahrungen haben Sie mit Ihrem Siegel/lhrer Eigenmarke gemacht?
Welche Entwicklungsaussichten erwarten Sie fir das Labelling / Branding bio-
logisch erzeugter Produkte? (IFOAM -Siegel, EU-Logo, Bio-Siegel, Zeichen der
dt. Anbauverbande, Eigenmarken des LEH)

Wie steht Ihr Unternehmen zu den aktuellen Entwicklungen auf dem Siegel-
Markt? (EinfUhrung des bundesweiten Bio -Siegels)

Wie stehen Sie zu der Idee eines gemeinschaftlichen ,Werbefeldzugs” von LEH,

Anbauverbanden und Politik?

QUELLE: EIGENE TABELLE
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