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Zukunft des Fachhandels

Uberlebt der Bioladen?

Fachhandelskunden sind sehr zufrieden mit ihren Einkoufsstdtten,

Die Wechselbereitschaft zum konventionellen LEN ist gering. Filr diie klassischen
Bioldiden ist vor allem die Konkurrenz der Big-Supermirkte geféhriich. Um sich
hierim Wettbewerb zu behaupten, sind Preisgestaltung und Sortimentskompetenz
entscheidend. //.Julia Engelken, Achim Spiller, Sabine Gaviach

«Der zentrole Faktor filr die
Kundenbindung an Biolliden
ist iberraschenderweise
nicht die einzetbetriebliche
Sartimentslefstung, sendem
der Faktor Vertrouen und ge-
sellschaftiicher Protest. ”

rund 26 Prozent Umsatzanteil nehmen klassi-

schie Bioldden eine bedeutende Rolle bei der Ver- .

matktung Gkologisch erzeugter Lebensmittel ein,
Reicht die Kundenbindung, um eine Abwanderung
in Big-Supermdrkte und den konventionellen LEH
zu verhindern? Bei dieser Frage setst eine Studie der
Uni Giittingen an, die im Rahmen des vom Bundes-
minsterium fir Bildung und Forschung gefdrderten
Forschungsprojektes Von der Agrar- zur Konsum-
wande?” erstellt wurde.

Lim Griinde fiir die Bindung an Bioladen zu erfahren,
wurden Intensivkduferinnen und -kdufer von Bio-
Produkten befragt. Diese Kundengruppe ist filr den
Naturkost-Fachhandel besonders wichtig, da sie im
Gegensatz zu Selten- und Gelegenheitskiufern, die
wor allem den konventionellen LEH als Einkaufsstatte
wiahlen, meist dort einkauft. Gleichzeitig steht die
kleine Gruppe der Intensivkdufer flr rund zwei Drittel
des gesamten Bio-Umsatzes.

e Befragung wurde online in Zusammenarbeit
mit noturkost.de durchgefiihrt. Nutzer der Internet-
Plattform sind hauptsachlich Kunden des Naturkost-
fachhandels und entsprechen damit der angestrebten
Zielgruppe. In die Auswertung konnten 170 giltige
Antworten einbezogen werden. Es handelt sich damit
um eine Sondierungsstudie, die jedoch einen relativ
aussagekraftigen Einblickin die Kansumgewohnhei-
ten der intendiarten Zielgruppe verspricht.

Einkaufsstattentreue

der Bio-Intensivkaufer

In der Befragung Fallt der mit 70 Prozent hohe Frau-
enanteil auf, was die reale Situation beim Einkauf
und die hihere Biopraferenz von Frauen widerspie-
gelt. Auch der hohe Bildungsstand, 70 Prozent der

Probanden haben Abitur, ein qutes Drittel hat sogar
einen Hochschulabschluss, reprasentiert den typi-
schen Bio-Intensivkiufer.

[¥e Altersstreuung liegt 2wischen 28 und 66 Jakren,
im Mittel bei 38 Jahren: Im Durchschnitt geben die
Befragten an, dass der griifiere Teil ihres Lebensmit-
tetkonsums auf Bio-Lebensmittel entfalle. Zehn von
ihmen kaufen sogar ausschlieflich Bio-Lebensmittel.
Dies zeigt, dass in der Studie tatsichlich die Kern-
gruppe der Stammkunden erfasst ist. Sie bevorzugt
bisher sehr eindeutig den Bioladen.

Gut 60 Prozent kaufen hier hiufig oder sehr hdufig
ein, nurdrei Prozent nie (14% selten). Die zweitwich-
tigste Einkaufsstatte fiir Bio-Warenist der Bio-Super-
markt {38% hiufig oder sehr haufig). An dritter Stelle
folgt der konventionelle Supermarkt { 35 % hiufig baw.
sehrhiufig), vor dem Wochenmarkt, dem Reformhais
und dem Direkteinkauf beim Landwirt,

Nur 14 Prozent der Befragten kaufen haufiger Bio-
Waren beim Discounter, Lieferdienste werden von gut
1B Prozent der Befragten priferiert, dann allerdings
mit hoher Einkaufsfrequenz.

Kundenzufriedenheit und Kundenbindung
Die Bindung der Kunden an ihren Naturkostfach-
handler stellt eine zentrale Voraussetzung fiir das
weitere (berleben dieser Betriebe im Wetthewerb
dar. In friiheren Arbeiten wurde die Kundenzufrie-
denheit als ausreichend fiir die Kundenbindung
gesehen. Die neuere Forschung hat allerdings
qezeiqt, dass Kundenzufriedenheit nur die not-
wendige, nicht aber die hinreichende Bedingung
fiir Kundenbindung ist. Neben der Suche nach
Neuerungen und Abwechslung kinnen es gute
Kenkurrenzangebote sein, die auch einen grund-
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Bei Intmnsiviunden als Binkaufsstitte sehi hellsbt: Bloliden

-strich zufriedenen Verbraucher zum Einkaufs-
stizenwechsel bewsgen. Oberprift wird daher die
Dukunftefihigieit des traditionelien Bio-Fachhan-
~lelsin zweifacher Hinsicht:
& Im ersten Teil wird die Eundenzufriedenheit
detaiiliert erfasst,
* Im pweiten Teil wird untersucht, wie grof die
Abwanderungigefahr van Bfoladen-Eunden ru
Wetthewerbem ist (Wechsolbareitschaft),

Lufriedenheit der Bio-Fachhandels-Kaufer
Tie Kundenzufriedenhelt wurde 0 verschiedenen
Formen erfasst, Abb, 1 zeigtzunichst die Ergabnisse
der klassischen Kundenzufrisdenheitsfrage (Global-
aufriadenheit). Der Mittelwert van 1,66 auf siner
Sala van 1 = sehr zufrieden bis 5 = sahr unzufrie-
e, verweist auf die ausgesprochen hohe Kunden-
ufriedenheit, die dewtlich Uber dem Wert anderer
Branchen ligqt,

Neben der hohen Globalzufriedenheit filit die gute
Einkaufzatmosphare auf, Mehr als 70 Prozent der
Befragten bewerten sie hesser ale im LEH. Diese
Dustimmung findet thren Ausdruck im grondsitzli-
¢hen Interesse am Fortbestehen der Betrigbsform =

Wie zubridem sind Sle mit lhrem Noturkosifochhiindler?
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Ginbalzadriedenhiet mit dem Raturkastfachbundel bei
SEammbanten {ir %) fuslia: Unsverieit Gottngan




>>Bioladen (51.2% stimmenvoll und gumm.zs.ﬂ'-
stimmen zu). Neben der persnlichen Zufriedenheit
deutetsich hier auch ine politisch-gesellschaftliche
Motivation der Bio-Fachhandelstreue an. Es zeigt
sich allerdings auch, dass ein knappes Viertel der
Probanden mit der Geschiftsstittenatmosphare eher

- unzufrieden ist,

llﬂllld'l! Faktoren fiir die Kundenbindung
Mnmmen hahe mmﬂﬂw

mw&m daher die Faktoren, die diese
mmhﬂmnﬁ der Frage nach
verschiedenen Kaufmotiven zeigt sich, dass ins-
besandere die groBe Bio-Auswahl mﬂ‘; die ent-
sprechende Beratung, aber auch Erm:gﬁi‘sﬁn mit
spﬂh!lenﬂn‘msd!nﬁnfx.a ohneAramen) und von
besonderen Erzeugern oder Herstellern (2.8, Deme-
ter) die Kompetenz ines Bio-Anbieters prigen. Diese
Kampetenz sowie die Glaubwiirdigkeit sind Kriterien,
die hinter dem Produktangebot stehen.

Im Sortimentsvorsprung liegt der wichtigste
Leistungsvorteil des Bio-Fachhandels. Mit 60 Pro-
zent etwas geringer fillt die Zusimmung zu einer
Frage aus, mit der der Innovationsarad der Bioliden
(Beurteilung von neuen Produkten und Marken)
{iberpriift werden sollte. Hierzu mag die begrenzte
Sortimentsvielfalt aufgrund der Flchenknappheit
vieler Bicladen beitragen.,

Aber nicht nur die Einstellung und Motive und
damit die persénliche Bewertung der Befragten sind
fiir eine Fachhandelstreue wichtig, auch politische
Kriterien spielen eine Rolle, So stimmen 68 Prozent
der Aussage zu, dass der Einkauf im Bioladen eine
Gegenhaltung zur industriellen Lebensmittelher-
stellung 2eigt.

Einflussfaktoren auf die Kundenbindung
Mit diesen Kriterien konnten durch statistische
Methoden Einflussfaktoren auf die Kundenzufrie-

denheit ermittelt werden. Abb. 2 zeigt die relevanten
Einflussfaktoren anfdhhmdeahhdm im Hﬂsi
schen Binladen,

Der zantrate Faktor ist tihma.sdmndmwmdit
die einzelbetriebliche Em&nm sondern
mmmwmmmm |

e geprigt.
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der sozialen Kontrolle aus. Befragte, die sich im Bio-
laden lufgrund der parﬂinﬂd':m Eeﬂimmg eher
unwohl filhlen wmﬁmhﬂmmﬁm--
denbindung auf. Die beiden weiteren Emﬂnssg:ﬁﬁen
beziehen sich auf die Angebotskompetenz. Kunden,
die im Bioladen angebotene Produkte und Marken
schitzen, bevorzugen diese Einkaufsstitte erwar-
tungsgemal, wihrend Befragte mit efner Praferenz
fiir breite Auswahl unzufriedener sind,

Insgesamt zieht damit der Bioladen noch immer sine
bestimmte, politisch interessierte oder engagierte
Klientel an, deren Konsumverhalten auch Ausdruck
der eigenen gesellschaftlichen Haltung ist. Nachteile
wie soziale Kontrolle, geringera Auswahl und zum Teil
hishere Preise treten dann in den Hintergrund.

Kundenbindung und Preisbereitschaft

Neben der Kundenzufriedenheit besinflusst auch die
Preisdifferenz zu Wetthewerbern die Wechselbersit-
schaft. Auch zufriedene Kunden wandern zum Teil ab,
wennderPreisunterschiedzugrofward UmdieWechsel-
bereitschaftzu erfassen, wurde den Befragten eine ==




== hypothetische Einkaufssituation vorgegeben. Sie
wurden aufgefordert, sich filr den von fhnen prife-
rierten Einkaufsort verschiedener Bio-Produkte zu
unterschiedlichen Preisen zu entscheiden - unter
der Voraussetzung, dass alle Geschafte gleich weit
entfernt wdren,

Diein Abb, 3 (Seite 46) filr sieben Artikel genann-
ten Produktpreise wurden den Marktdaten der ZMP
sowie fiir die dort nicht ausgewerteten Bio-Super-
mirkte eigenen Recherchen in mehreren Mirkten
entnommen. Eine aktuelle und breitere Erhebung
von Reuteretal. (BioHaondel 1/2005) zeigt, dass das
den Befragten vorgespielte Preisniveau ebenso wie
die wechselnde Preisfiihrerschaft die reale Marktsi-
tuation sehr gut wiedergeben. Die abgezeichneten
Prozentwerte fiir die Auswahlentscheidung spiegeln
die bevarzugten Einkaufsstitten wider.

Marktfiihrer ware bei den vorgegebenen sieben
Artikeln der Bio-Supermarkt mit einem Absatzanteil
von 45,7 Prozent knapp vor dem Bioladen. Super-
mirkte wie Edeka sind ohne deuttichen Preisvorteil
keine relevante Kaufalternative fiir Bio-Intensiv-
kunden. Die erheblichen Preisvorteile des Soft-Dis-
counters Plus fiihren mit gut zehn Prozent zu einem
etwas grifberen Marktanteil, Dieserist hauptsachlich
auf die Produkte mit deutlichem Preisvorsprung
zuriickzufiihren.
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Reganalitht 0,94 10
Geschmack 0,21 0,66
Beratungsgualitat 0,90 0,52
Auswahl -1,11 1,10
Sicherheit 0.28 0,77
Dualitit der Ware 013 .83
Inhaltstoffe 0.18 0,51
Atmosphire
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Irm Ergebnis zeigt sich, dass die Wechselbereitschaft
zum korventionellen Handel bei den Bio-Intensivkau-
fern relativ gering ist. Der harteste Konkurrent des
Bioladens ist der Bio-Supermarkt, der - Gkologisch
ghnlich konseguent wie der Bioladen - eine grofere
Auswahl mit angenehmer Atmosphire und haufig
giinstigeren Preisen verbindet.

Insgesamt zeigt die Analyse, dass die Bio-Intensiv-
kiuferausgesprochen fachhandelstreu sind. Allerdings
wird auch deutlich, dass nurwenige Probanden auf den
klassischen Bioladen festgelegt sind. Eine Auszahlung
zeigt, dass nur 19 Befragte (11,2 %) bei allen Artikeln
den Bioladen gewdhlt haben. Zehn Befragte haben
in allen Filten den Bio-Supermarkt beverzugt. Die
meisten wechseln je nach Preis und Produkt, wobei
die Absatzanteile des Bioladens bei Brot zeigen, wo
der Kompetenzvorsprung des klassischen Bioladens
liegt.

Wettbewerbsintensitit zwischen
Bioldden und Bio-Supermarkten
Die dargestellte Wahlentscheidung (Abb. 4) zefgt,
dass der Wetthewerb zwischen Bioldden und Bio-
Supermirkten sich weiter verschdrfen wird. Nach
Expertenschitzung werden fiir letztere jihrliche
Steigerungsraten von durchschnittlich sechs Prozent
erwartet, so dassim Jahr 2007 mitcirca 600 Millionen
Euro Umsatz sowie 350 Bip-Supermarkten gerechnet
wird (Bahrdt et al, Bio-Supermérkte in Deutschland,
Chancen und Entwicklungen, Frankfurt/M. 2003).
Aus Sicht der Bio-Intensivkdufer, die traditionells
Bioldden und Bio-Supermirkte miteinander verglei-
chen sollten, zeigt sich, dass der Bioladen vor allem
bei Regionalitdt, Beratungsqualitat und Einkaufsat-
mosphare gut abschneidet, einen besonderen Vorteil
hat der Bin-Supermarkt bei der Auswahl, er wird aber
auch im Vergleich zum Bioladen als preisglinstiger
angesehen, W




