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Sabine Gerlach, Achim Spiller

5 Bio-Fachhandel:
Auslaufmodell oder Wertebasis der Branche?

5.1 Zwanzig Prozent Marktanteil - ein realistisches Ziel?

Ein wesentliches Charakteristikum der Agrarwende war die Zielsetzung
der Marktéffnung, die Ausweitung des vormaligen Nischensegments Bio
bis auf 20 Prozent ,Marktanteil” (Kiinast 2001). Dieses Ziel wurde von
vielen Branchenbeobachtern zunichst fiir illusorisch gehalten und als
politische Rhetorik bewertet. Zwar wurden einige Gelder fiir die Bio-
Wirtschaft bereitgestellt, insgesamt war jedoch der Umfang der neuen
Subventionen aufgrund der begrenzten direkten Steuerungsméglichkeiten
des Bundes bei Agrarthemen eher gering und das genutzte Instrumen-
tarium blieb durch eher ,weiche” Kontextsteuerungen gekennzeichnet
(vgl. Gerlach et al. 2006).

In der jiingsten Zeit ist die Uberraschung daher umso gréger, denn die
Dynamik des Marktes kommt der Zielsetzung relativ nahe. Wenn ein
bisher nicht durch &kologische Priorititen aufgefallenes Unternehmen
wie der Harddiscounter Lidl im Jahr 2006 seinerseits das Sortimentsziel
20 Prozent Bio aufruft, dann scheint der Bio-Markt endgiiltig die ange-
stammte Nische verlassen zu haben (Wolfskeil 2006).

Gegenstand des folgenden Beitrags sind die Riickwirkungen dieser
Entwicklung auf die Naturkostbranche. In einem marktwirtschaftlichen
System gibt es keinen Schutz vor Wettbewerb, und im Gegensatz zu tech-
nischen Innovationen sind Systemneuerungen und verinderte Handels-
formen nicht durch Patente zeitlich geschiitzt. Deshalb geht es hier nicht
um die strukturellen Marktverinderungen aufgrund der Verdringung
kleinbetrieblicher Handelsformen, sondern um den damit verbundenen
Verlust der normativen Basis. Nicht nur im Einzelhandel, sondern ebenso
in der Landwirtschaft findet sich ein tief greifender Prozess der Verdrin-
gung normativer und kultureller Verankerungen, wie sie das Bio-Segment
charakterisiert haben, durch 8konomische Ziele.
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Der Bio-Markt hat sich tiber einige Jahrzehnte gleichsam organisch, d.h.
weitgehend ohne politische Einflussnahme entwickelt. In Selbstorganisa-
tion entstanden neue Institutionen wie die Verbinde des &kologischen
Landbaus (Demeter, Bioland, IFOAM usf.), die ein Regelsystem fiir den
Markt entwickelten. Ein erster gréBerer Einschnitt war die politische
Definition des Bio-Marktes durch die EU-Oko-Verordnung (EWG Nr.
2092/91), um den Schutz des Vertrauensgutes ,Bio” fiir den Verbraucher
zu erreichen (Hiiser 1996; Dabbert 2001). Gleichwohl blieb die Eingriffs-
intensitit relativ gering. Das Niveau der landwirtschaftlichen Subventio-
nen war im Groflen und Ganzen mit dem der konventionellen Landwirt-
schaft vergleichbar.

Die Mafinahmen der Agrarwende wie die Einfiihrung des Bio-Siegels
schienen auf den ersten Blick dieser Tradition verhaftet zu sein. Von einem
staatlich definierten Label und entsprechenden Marketingmafinahmen zur
Steigerung des Bekanntheitsgrades gehen keine unmittelbaren Wett-
bewerbswirkungen aus. Gleichwohl zeigen die im Folgenden skizzierten
Einschatzungen der Marktbeteiligten, dass den Akteuren die Brisanz der
Entwicklung relativ deutlich war. Die indirekten Effekte der Agrarwende
waren deutlich groger.

5.2 Der Bio-Fachhandel als Idealtypus einer wertegetriebenen
Marktentwicklung

Die Produktion von Bio-Lebensmitteln kann in Deutschland auf eine lange
Tradition zuriickblicken. Mit der Entstehung des Demeter-Bundes (1928)
als bewusster Gegenbewegung zur damals sich herausbildenden Lebens-
mittelindustrie deutete sich friihzeitig an, dass es sich nicht einfach um
eine neue Art der Landwirtschaft handelte, deren Produkte weiterhin iiber
die klassischen Absatzwege vermarktet werden konnten. Vielmehr wurde
ein umfassender Gegenentwurf zu einer als von der Natur abgekoppelt
empfundenen Produktion konzipiert. Auf Basis der anthroposophischen
Bewegung, begriindet durch die 1924 gehaltenen Vortrige von Rudolf
Steiner, wurde die biologisch-dynamische Wirtschaftsweise konstituiert,
die vielfaltige spirituelle Elemente enthilt und einen ganzheitlichen
Lebensentwurf skizziert (Wilbois 2004, S. 3).

Uber die Landwirtschaft hinaus hat die anthroposophische Bewegung
vielfach Einfluss auf den Bio-Markt genommen. So sind heute zum Bei-
spiel der als Benchmark im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel
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(LEH) einzuschédtzende regionale Filialist tegut, der auf Bio-Produkte spe-
zialisierte Hersteller und Bio-Supermarktfilialist alnatura und das erfolg-
reiche Drogeriemarktunternehmen dm durch die anthroposophische Aus-
richtung der jeweiligen Inhaberfamilien gekennzeichnet.

Auf eine dhnliche Tradition kénnen auch die Reformhiuser zuriick-
blicken (Vogt 2001). Sie entstanden Anfang des 20.Jahrhunderts als Be-
standteil der Lebensreform-Bewegung, deren Ziel die Riickkehr zu einer
,naturgeméfen” Lebensweise war. Die Lebensreform-Bewegung propa-
gierte eine gesunde, naturnahe Erndhrung, die neben 6kologischen Prinzi-
pien auch Vegetarismus und natiirliche Heilverfahren umfasst. In Reform-
hiusern werden entsprechend neben Lebensmitteln, die iiberwiegend bio-
logisch angebaut werden, ein vielfiltiges Erginzungssortiment (z.B. Heil-
kréduter) und umfangreiche Beratungen und Dienstleistungen geboten. Die
Reformh&duser waren damit insbesondere in den friihen Jahren Bestandteil
einer biirgerlich gepréigten Sozialreformbewegung, sie haben sich aller-
dings in den vergangenen Jahren stirker als ,Gesundheitsladen” positio-
niert.

Einen weiteren, vor allem gesellschaftspolitisch motivierten Auf-
schwung erhielt der 6kologische Landbau in den 1940er und 1950er Jah-
ren durch die Entstehung des organisch-biologischen Landbaus in der
Schweiz. Diese Richtung wurde magigeblich durch Arbeiten von Hans und
Maria Miiller sowie des deutschen Arztes und Mikrobiologen Hans Peter
Rusch geprégt. Ziel der , Bauernheimatbewegung” war vor allem die Exis-
tenzsicherung der bduerlichen Landwirtschaft, die unabhingig vom Zu-
kauf externer Betriebsmittel und Vermarktung iiber den konventionellen
Handel sein sollte. Diese Bewegung miindete letztlich im Jahr 1971 in die
Griindung der ,Fordergemeinschaft organisch-biologischer Land- und
Gartenbau” die 1987 in ,Bioland Verband fiir organisch-biologischen
Landbau” unbenannt wurde (Wilbois 2004, S.4). Ahnliche Ziele finden
sich auch in der Arbeitsgemeinschaft Bauerliche Landwirtschaft ABL
(Graefe zu Baringdorf 2005).

Mit der Entstehung der Bio-Liden als ,Kind” der Umweltbewegung
der 1970er und 1980er Jahre fanden weitere gesellschaftspolitische Ziele
Eingang in den Markt (Spahn 2002). Bio-Liden wurden in den meisten Fil-
len von branchenexternen Personen gegriindet, die iiber eine intrinsische
Motivation zum Thema Bio kamen. Vielfach handelte es sich um , selbst-
verwaltete” Betriebe, in denen neue Formen der demokratischen Binnen-
organisation versucht wurden (Oppermann 2003). Auch wenn solche Or-
ganisationsmodelle letztlich wenig erfolgreich waren, so blieben doch viele
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politische Ziele als normative Basis verankert. Wie in der Landwirtschaft
auch, entwickelte sich die Bio-Distribution als normativ geprigte Gegen-
bewegung zum klassischen LEH. Politisch war eine enge Anbindung an
die Partei der Griinen erkennbar.

Ende der 1980er Jahre wurden in Deutschland erstmals Bio-Lebensmit-
tel in groBerem Umfang im klassischen Lebensmitteleinzelhandel (LEH)
eingefiihrt (Richter 2004). Pionier dort war das Unternehmen Tengelmann,
ein inhabergefiihrter Supermarktfilialist, dessen Eigentiimer fiir sein Um-
weltengagement mehrfach ausgezeichnet wurde (Bodenstein & Spiller
2001). Zwar spiegelte sich die Zielsetzung des Inhabers nicht immer kon-
sequent in der Sortimentspolitik wider, die eindeutige Wertorientierung
des Markteinstiegs ist allerdings auch in diesem Fall erkennbar.

In jlingerer Zeit treten zunehmend Wettbewerber in den Markt, die
keinen spezifischen normativen Bezug zur Bio-Branche aufweisen. So ist
etwa Aldi fiir eine gesellschaftspolitisch konservative Unternehmenspoli-
tik bekannt. Das Unternehmen ist in seiner Geschichte bisher in keinem
Fall als (6kologischer) Pionier aufgetreten, sondern in aller Regel als spater
Folger, der zunéchst abwartet, welche Trends sich im Markt durchsetzen
(vgl. etwa Themen wie Tiefkiihlkost oder Scannerkassen). Lidl wird zzt. in
einer fiir den Lebensmittelhandel beispiellosen Kampagne von der Ge-
werkschaft verdi aufgrund seiner Geschftspraktiken und des Umgangs
mit Mitarbeitern angegriffen (Hamann et al. 2006). Kurz: Es gibt wenig
Anlass fiir die Vermutung, dass die neuen Wettbewerber des Bio-Fach-
handels mit ihrem Bio-Sortiment spezifische nicht-6konomische Zielset-
zungen verfolgen.

Diese , Entpolitisierung” des Bio-Handels wird jedoch nicht nur durch
die Discounter vorangetrieben. Analysiert man beispielsweise den Markt-
auftritt der schnell wachsenden Bio-Supermirkte (Bahrdt et al. 2003), die
im Jahr 2004 bereits rund ein Fiinftel des Gesamtumsatzes im Natur-
kosthandel erwirtschafteten (Kreuzer et al. 2005), so fallen die Positionie-
rung als Lifestyle-Anbieter und die Gesundheitsausrichtung wesentlich
starker auf, wihrend auf gesellschaftspolitische Aussagen bewusst weit-
gehend verzichtet wird.

Insgesamt nimmt, wie aus Tabelle 1 hervorgeht, der traditionelle Natur-
kostfachhandel mit 26,1 Prozent der Ausgaben fiir Oko-Lebensmittel in-
zwischen nur noch rund ein Viertel des Marktes ein (Michels et al. 2004,
S. 8). In einigen Warengruppen mit hohem Bio-Potenzial (Milch, Kartoffeln
usf.) liegt der Anteil des LEH bereits deutlich iiber 75 Prozent. Damit
stellen sich zwei Fragen, denen im Folgenden auf Basis empirischer Stu-
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dien nachgegangen werden soll. Zundchst ist zu kliren, ob der Naturkost-
handel heute tatsdchlich noch durch nicht-6konomische Unternehmens-
ziele gekennzeichnet ist und ob diese Motive durch die Agrarwende
gefdhrdet werden. Im zweiten Schritt gehen wir der Frage nach, welche
Verdringungsprozesse sich derzeit zwischen den verschiedenen Absatz-
wegen fiir Bio-Lebensmittel vollziehen.

Natur- | LEH Er- |Reform-| Sonstige (Wochen-| Bio- | Bd- |Droge-| Dis- |Metz-
kost- | (ohne | ,o,. |héuser |Einkauts-| markt, S"‘Tr- ckerei- | rie- |coun- | ge-
liden | pis- stitten |StraBen-|mirk-| en [mirkte| ter |[reien
counter) ger stand te

26,1 22,6 10,7 | 69 59 58 5.1 4,7 4,1 4,1 2,6

Tabelle 1: Absatzwege und Ausgabenanteile fiir Biolebensmittel 2004 in Deutschland (in %)
Quelle: Michels et al., 2004, S. 8

5.3 Fairness: Distributive und prozedurale Gerechtigkeit
der Agrarwendepolitik

Im Rahmen des Forschungsprojektes wurde im April 2004 eine Onlinebe-
fragung von Bio-Pionieren der Verarbeitungs- und Handelsstufe durch-
gefithrt. Von den insgesamt gut 1.200 angeschriebenen Unternehmen
konnten 198 Antworten ausgewertet werden. Das Sample ist damit nicht
reprisentativ, gewihrleistet aber eine breite Abdeckung der Kerngruppe
der Bio-Spezialisten in Industrie und Einzelhandel. Die befragten Unter-
nehmen sind im Durchschnitt bereits seit 16 Jahren auf dem Bio-Markt ti-
tig und haben damit umfangreiche Erfahrungen in der Branche gesam-
melt. 28 Prozent der Unternehmen verfiigen als Kleinstunternehmen tiber
einen Umsatz von weniger als 250.000 Euro, 26 Prozent liegen zwischen
250.000 und weniger als 500.000 Euro, 12 Prozent zwischen 500.000 und
1 Mio. Euro, 19 Prozent zwischen 1 und 5 Mio. Euro, 5 Prozent zwischen 5
und 10 Mio. Euro, 8 Prozent zwischen 10 und 50 Mio. Euro und 2 Prozent
haben 50 Mio. Euro und mehr erwirtschaftet. Die Zahlen zeigen, dass die
Bio-Pioniere zwar in den letzten Jahrzehnten zum Teil deutlich gewachsen
sind, es sich aber immer noch um ein mittelstindisch geprigtes Umfeld
handelt. Die befragten Personen sind mehrheitlich Inhaber oder Geschifts-
fithrer der Betriebe, knapp 80 Prozent sind mehr als drei Jahre in der Bran-
che titig, ein Drittel bereits mehr als 10 Jahre. Die Verteilung iiber Handel
und Herstellung sowie die jeweiligen Warengruppen ist weit gestreut und
spiegelt das Spektrum des Marktes wider.
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In einer ersten Auswertung wird deutlich, dass sich die Unternehmens-
ziele der Bio-Spezialisten in ihrer Selbsteinschdtzung sehr deutlich von de-
nen der konventionellen Wirtschaft unterscheiden. Einem entsprechenden
Statement wird von gut 80 Prozent der Befragten zugestimmt. Fast 90 Pro-
zent befiirworten auch das Statement: ,, Wir wiirden auch dann in der Bio-
branche arbeiten, wenn der konventionelle Bereich mehr Geld bringen
wiirde.” Bei beiden Fragen lehnen jeweils nur rund 6 Prozent der Pro-
banden die entsprechenden Aussagen ab. Trotz der Professionalisierungs-
prozesse der letzten Jahre ist mithin in der Bio-Branche ein Konsens iiber
die normative Fundierung des Geschiftes vorhanden — auch wenn damit
selbstverstindlich offen bleibt, wie weit dieser bei Zielkonflikten zwischen
Okonomie und Okologie reicht. Es herrscht zumindest ein Grundverstind-
nis vor, dass die Bio-Branche ein normativ geprigtes Marktsegment mit
einer eigenen Branchenkultur darstellt (Grieb 1997).

Deutlich wurde dieses unternehmenskulturelle Selbstverstindnis auch
angesichts der grofen Resonanz, die im Jahre 2005 ein Projekt des Bundes-
verbandes Naturkost-Naturwaren (BNN) und der Universitit Oldenburg
zum Wertemanagement gefunden hat (Lautermann 2005). Ausgangspunkt
dieses Konzeptes waren die skizzierten Marktverinderungen und die da-
mit neu entstandenen Konflikte, z.B. um die Rolle des Grohandels, den
Verdrangungswettbewerb zwischen Bio-Liden und Bio-Supermairkten
und Diskussionen um Preisreduktionen (Gerlach et al. 2005). Vor diesem
Hintergrund wurde ein Projekt zur Reformulierung der Branchenidentitit
gestartet, das ein neues Wertefundament intendiert. Naturkostunterneh-
men sollen sich — so die Vorstellungen des Projektes — verstirkt als Mitge-
stalter von Ernahrungskulturen verstehen und dazu eine neue Werte-
diskussion in den Unternehmen initiieren.

Der deutlich steigende Marktanteil grofbetrieblicher Unternehmen in
Bio-Herstellung und insbesondere im Bio-Handel wird von den befragten
Betrieben zu einem erheblichen Teil der Agrarwendepolitik zugeschrieben.
45 Prozent der Befragten sehen ihre Rentabilitidt durch die wachsende Zahl
der konventionellen Bio-Anbieter bedroht, 95 Prozent erwarten einen hir-
teren Preiswettbewerb, 75 Prozent gehen davon aus, dass die Agrarwende
Trittbrettfahrer gefordert hat. Im Umkehrschluss zeigt sich, dass die
Agrarwendepolitik nur bei wenigen Bio-Pionieren Investitionen ausgelost
hat. Drei Prozent der Unternehmen haben aufgrund der Agrarwende zu-
satzliche Investitionen getitigt, 13 Prozent haben ihre Investitionen aus
diesem Grund zuriickgefahren. Insgesamt gehen die befragten Manager
davon aus, dass die Gelder der Agrarwende zu rund zwei Dritteln auf die
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konventionellen Anbieter und nur zu einem Drittel auf die Bio-Pioniere
verteilt wurden.

Letztlich ist aus den genannten Griinden - wie die folgende Abbildung
skizziert — die Zustimmung zur Agrarwende relativ schwach ausgeprigt,
und dies, obwohl doch die Férderung der Branche explizites Ziel der Poli-
tik war. Die wahrgenommene distributive Gerechtigkeit der Politikinstru-
mente wird von einem beachtlichen Teil der Probanden in Zweifel ge-
zogen.
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Abbildung 1: Einschiitzung der Agrarwende durch Naturkostunternehmen

Im Ergebnis weist die Befragung auf die zwiespiltige Branchenentwick-
lung aus Sicht der Bio-Pioniere hin. Unternehmen, die seit Jahren auf dem
Markt titig sind, fiirchten auf der einen Seite den wachsenden Konkur-
renzdruck der Newcomer, sehen aber auf der anderen Seite auch die posi-
tiven Implikationen der Politik fiir den Gesamtmarkt. Die emotionale Ge-
samtbewertung ist deutlich gespalten, letztlich bleibt unklar, ob die positi-
ven Impulse fiir den Markt die zunehmende Konkurrenzintensitit kom-
pensieren kénnen. Vor diesem Hintergrund versucht die im folgenden
Kapitel dargestellte zweite Studie eine Analyse der Marktentwicklung aus
Nachfragesicht. Die Kernfrage lautet, ob die wachsenden Marktanteile des
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konventionellen LEH hauptsachlich auf Neukunden basieren oder ob Kon-
sumenten aus dem Bio-Fachhandel abwandern.

5.4 Fallbeispiel: Kundenabwanderung aus dem Fachhandel

Gegenstand der folgenden Untersuchung ist eine Befragung von Bio-
Intensivkdufern zu ihren Einkaufsstittenpriferenzen und ihrer Wechsel-
bereitschaft zu anderen Handelsbetriebsformen. Auf Basis eines Wahl-
experimentes wurden Kundengruppen identifiziert und mit Hilfe eines
speziellen Regressionsansatzes (multinomiales Logit-Modell) die Abwan-
derungsgefahren und Kundenbindungsfaktoren bestimmt.

Durchgefiihrt wurde die Erhebung als Online-Befragung im Herbst
2004 in Zusammenarbeit mit Naturkost.de, einem fiihrenden Internet-Por-
tal fiir die deutsche Naturkostfachwirtschaft mit durchschnittlich 180.000
Besuchern pro Monat (Naturkost.de 2005). Genutzt wird Naturkost.de
hauptséchlich von Kunden des Naturkostfachhandels, so dass die User der
angestrebten Zielgruppe der Befragung entsprechen. In die Auswertung
konnten insgesamt 170 giiltige Antworten einbezogen werden. Durch eine
Gabelfrage wurde sichergestellt, dass nur Kunden mit Bio-Fachhandels-
erfahrung befragt wurden. Mit 70 Prozent féllt der hohe Frauenanteil auf,
was die reale Situation beim Einkauf und die héhere Bio-Priferenz von
Frauen widerspiegelt. Auch der sehr hohe Bildungsstand, 70 Prozent der
Probanden verfiigen tiber Abitur, ein gutes Drittel sogar iiber einen Hoch-
schulabschluss, reprasentiert den typischen Bio-Konsumenten. Die Alters-
streuung liegt zwischen 28 und 66 Jahren, das durchschnittliche Alter be-
trdgt 38 Jahre. Hier gibt es einen fiir Online-Befragungen typischen Bias
durch die geringere Beteiligung alterer Probanden. Im Durchschnitt geben
die Befragten an, dass 64 Prozent ihres Lebensmittelkonsums auf Bio-Pro-
dukte entfallen, so dass es tatsdchlich gelungen ist, die Kerngruppe der
Bio-Intensivkaufer zu erfassen. Aufgrund der dargestellten Verzerrungen
handelt es sich gleichwohl nur um eine Sondierungsstudie.

Die befragten Probanden bevorzugen bisher beim Einkauf ihrer Bio-
Produkte sehr eindeutig den Bio-Laden. Gut 60 Prozent kaufen hier nach
eigenen Angaben haufig oder sehr hiufig ein, nur 3 Prozent nie. Die zweit-
wichtigste Einkaufsstitte fiir Bio-Waren ist der Bio-Supermarkt (38 Pro-
zent hdufig oder sehr haufig). An dritter Stelle folgt der konventionelle
Supermarkt (35 Prozent hiufig bzw. sehr hiufig), vor dem Wochenmarkt,
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dem Reformhaus und dem Direkteinkaut beim Landwirt. Nur 14 Prozent
der Befragten kaufen hiufiger Bio-Waren beim Discounter.

Zielrichtung der Studie war die Erfassung der zukiinftigen Wechsel-
bereitschaft. Da sich das Wechselverhalten in der Zukunft nicht einfach
abfragen lasst, wurde ein so genanntes Wahlexperiment genutzt (Tang et
al. 2001). Den Befragten wurde eine hypothetische Einkaufssituation vor-
gegeben. Sie waren aufgefordert, sich fir den von ihnen priferierten
Einkaufsort zu entscheiden unter der Voraussetzung, dass dort Bio-Pro-
dukte angeboten werden und alle Geschifte gleich weit entfernt wiren.
Wechselkosten wurden insofern ausgeblendet. Da Analysen zum Bio-
Konsum erhebliche produktspezifische Unterschiede im Kaufverhalten
aufgezeigt haben (Bodenstein & Spiller 2001), wurde diese Frage fur
verschiedene Produkte gestellt. Dabei waren die jeweils realen Preise vor-
gegeben. Auf Basis der Wahlentscheidungen konnten anschliefend mittels
Clusteranalyse Verbrauchergruppen in Abhdngigkeit von ihrer Einkaufs-
stittentreue bzw. der Abwanderungswahrscheinlichkeit vom Bio-Laden
zum LEH identifiziert werden.

Die in der Tabelle fiir siecben Artikel genannten Produktpreise wurden
den Marktdaten der ZMP sowie, fiir die dort nicht ausgewerteten Bio-
Supermarkte, eigenen Recherchen in mehreren Mirkten entnommen. Ziel-
richtung war, eine moglichst realititsnahe Situation zu entwickeln, die bei
steigender Wettbewerbsintensitit zwischen Bio-Fachhandel und LEH auf-
tritt. Der Soft-Discounter Plus war zum Zeitpunkt der Befragung bei den
von uns analysierten sieben Produkten in sechs Fillen Preisfiihrer. In
einem Fall war es der Bio-Supermarkt, der insgesamt deutlich gtinstiger
war als Supermarktfilialisten wie Edeka und Rewe. Letztere waren mit
einem Preisindex von 96,8 kaum preiswerter als der klassische Bio-Laden
(Preisindex = 100). Eine breitere Erhebung von Reuter et al. (2005) zeigt,
dass das den Befragten vorgespielte Preisniveau ebenso wie die wech-
selnde Preisfiihrerschaft die reale Marktsituation gut wiedergeben.

In Tabelle 2 sind fiir alle Produkte zunachst die den Probanden vor-
gegebenen Preise genannt. Die zweite Zeile driickt diese dann als Preis-
indizes aus. Die jeweils dritte Zeile weist das Befragungsergebnis inkl. der
Option, das Produkt nicht zu kaufen, aus. Die beiden letzten Zeilen der
Gesamttabelle geben den simulierten Marktanteil tber alle befragten
Produkte bei der vorgegebenen Preisdifferenz an.

,Marktfiihrer” wire bei den genannten 7 Artikeln der Bio-Supermarkt
mit einem Absatzanteil von 45,7 Prozent knapp vor dem Bio-Laden. Super-
markte wie Edeka sind ohne deutlichen Preisvorteil keine relevante Kauf-
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alternative fiir Bio-Intensivkunden. Die erheblichen Preisvorteile des Soft-

Discounters Plus fithren mit gut 10 Prozent zu einem etwas grifleren

Marktanteil. Dieser ist hauptsdchlich auf die Produkte mit deutlichem
Preisvorsprung zuriickzufiihren.

Plus Edeka gfl‘;ma ikt |Bio-Laden [verwende
Preis Eier in Euro (M /10) |2,36 3,02 3,10 2,95 -
Preisindex (Bio-L.=100) (80 102,4 105,1 100 -
Wabhlverhalten 13,3 % 1,8 % 7.2 % 69,9 % 7,8 %
Preis Apfel kg 2,03 2,61 2,49 3,02 -
Preisindex (Bio-L. =100) [67,2 86,4 82,5 100 ~
Wahlverhalten 15,7 % 1,8 % 51,2 % 26,5 % 48 %
Preis Mohren kg 1,13 1,67 0,94 1,48 -
Preisindex (Bio-L. =100) |76,4 112,8 63,5 100 -
Wahlverhalten 3,6 % 1,2 % 57 % 33,9 % 4,2 %
Preis Kartoffeln kg 1,31 1,62 1,34 1,66 -
Preisindex (Bio-L.=100) |78,9 97,6 80,7 100 -
Wahlverhalten 84 % 0,6 % 50,6 % 33,7 % 6,6 %
Preis Vollmilch Pfandfl. (0,91 1,06 0,96 1,05 —
Preisindex (Bio-L.=100) |86,7 101 91,4 100 -
Wahlverhalten 7,9 % 3,0% 41,2 % 33,3% 145 %
Preis Kédse/Gouda kg 9,36 10,95 9,90 11,18 -
Preisindex (Bio-L.=100) (83,7 97,9 88,6 100 -
Wahlverhalten 9.6 % 1,8% 47,6 % 289 % 12,0%
Preis Roggen-Vollkorn-  |; g¢ 274 297 3 44 B
Brot : ‘ * ’
Preisindex (Bio-L.=100) [57,0 79,6 86,3 100 =
Wahlverhalten 10,2 % 10,6 % 39,2 % 41,0 % 9,0 %
Gesamtpreisindex 7 757 96,8 85.4 100 _
Artikel d ! g
Mazktaniei] 10,6 16 45,7 41,6 2
insgesamt ! ! ! !

Tabelle 2: Auswahlexperiment mit realen Produktpreisen fiir vier Betriebsformen
Quelle: Eigene Erhebung
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Im Ergebnis zeigt sich, dass die Wechselbereitschaft zum konventionellen
Handel bei den Bio-Intensivkdaufern relativ gering ist. Der hirteste Kon-
kurrent des Bio-Ladens ist der Bio-Supermarkt, der, 6kologisch dhnlich
positioniert, eine grofere Auswahl mit angenehmer Atmosphire und hau-
fig giinstigeren Preisen verbindet. Die Analyse macht deutlich, dass die
Bio-Intensivkiufer ausgesprochen fachhandelstreu sind. Die Gefahr einer
Abwanderung in den LEH ist geringer, als dies viele Beobachter ein-
schitzen. Es bedarf schon massiver Preisvorteile, um traditionelle Bio-
Kunden zum Wechsel der Einkaufsstitte hin zum konventionellen Han-
del zu bewegen. Allerdings wird auch deutlich, dass nur wenige Pro-
banden auf den klassischen Bio-Laden festgelegt sind. Eine Auszihlung
zeigt, dass nur 19 Probanden (11,2 Prozent) bei allen Artikeln den Bio-
Laden gewahlt haben. Zehn Befragte haben in allen Fillen den Bio-Super-
markt bevorzugt.

In einer anschlieBenden Clusteranalyse wurden die Befragten nach
ihrem Wahlverhalten bei dem Auswahlexperiment gruppiert, speziell
danach, wie hdufig sie sich jeweils fiir Bio-Ldden, Bio-Supermirkte und
Discounter entschieden haben. Drei hochsignifikant unterschiedliche
Gruppen lassen sich demnach identifizieren. Die Preiskdufer aus Cluster 1
haben eine ganz eindeutige Priferenz fiir die jeweils glinstigste Einkaufs-
stitte, was sich auch an ihrem an anderen Stellen im Fragebogen bekun-
deten Einkaufsverhalten nachweisen ladsst. Sie nutzen den Fachhandel
auch jetzt schon deutlich unterproportional. Die beiden groBen Fachhan-
delscluster dagegen stehen dem LEH weitgehend ablehnend gegeniiber.

(1) (2) (3)

Cluster Discountorientierte Bio-Laden- Bio-Super- i

Bio-Kunden Kunden marktKunden
gll;lsitﬁz%)rme 19 60 85
(i Progent) 12 % 52 i
T 3
&‘f{f’ﬂlﬁ%’ ket 0,5 53 1,3 | i
N . §r
o S 11 10 48 |
3:’332::3 gigke“ 4.2 0,2 0,3
Tabelle 3: Kundencluster nach Einkaufsstittenwahl i
!
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Mit Hilfe eines Regressionsmodells (multinomiales Logit-Modell) wurden
im Anschluss diejenigen Einstellungsmerkmale identifiziert, die die Wech-
selbereitschaft zu Bio-Supermdrkten und Discountern bestimmen. Dazu
wurden in der Befragung Kaufmotive, Images des Bio-Ladens im Ver-
gleich zum Bio-Supermarkt und Einstellungen gegeniiber den verschiede-
nen Vertriebsformen und Anbietern erhoben und soweit méglich durch
eine Faktorenanalyse verdichtet.

Die Auswertung zeigt, dass die discountorientierten Kaufer sich be-
sonders im Bereich ,Kundenbindung/Commitment” von den Bio-Laden-
Kunden unterscheiden. Diese Kundengruppe fiihlt sich an den Bio-Laden
weniger emotional gebunden. Discountkdufer sind zudem mit den Leis-
tungen des Fachhandels deutlich unzufriedener als die Bio-Laden-Kun-
den. Auch die Produktauswahl ist fiir diese Kundengruppe weniger wich-
tig. Der Anteil von Bio-Lebensmitteln ist bei den Discountkunden am ge-
ringsten, sie kaufen nur selektiv einzelne Produkte in Bio-Qualitdt. Diese
Kundengruppe vertraut zudem Herstellern, die sowohl konventionelle als
auch Bio-Lebensmittel produzieren, stirker als die beiden fachhandels-
treuen Cluster. Bei letzteren existieren erhebliche Bedenken gegen ein
Bio-Engagement der konventionellen Lebensmittelwirtschaft. Schliefllich
ist das Involvement in den Kauf von Oko-Lebensmitteln bei den discoun-
torientierten Bio-Kdufern deutlich geringer.

Analysiert man die Gruppe der Bio-Supermarkt-Kunden, so sind es drei
Bereiche, die den Unterschied zu den Bio-Laden-Kunden ausmachen. In-
tensivkdufer, die sich im Wahlexperiment zumeist fiir den Bio-Supermarkt
entschieden haben, bewerten diesen hinsichtlich des Faktors ,emotionale
und sensorische Qualitat” erheblich besser. Hinter diesem Faktor verber-
gen sich Einschatzungen tiber Regionalitdt, Geschmack, Beratungsqualitit,
Qualitdt der Ware und Atmosphére des Geschifts, was auf vermutete Sor-
timentsvorteile und ein moderneres Image hindeutet (Kreuzer & Offeney
2005). Eine weitere signifikante Trennvariable stellt das Verhalten der Peer
Group dar. Bei der Gruppe der Bio-Supermarkt-Kunden findet sich weni-
ger Unterstiitzung fiir Bio-Lebensmittel im Freundeskreis als bei der der
Bio-Laden-Kunden. Schlieflich zeigen die Bio-Supermarkt-Kunden eine
signifikant hohere Affinitdt zur Nutzung des Internets als Informations-
quelle fiir Bio-Lebensmittel. Groflere Unterschiede in der Einkaufshaufig-
keit und der Kundenzufriedenheit finden sich dagegen nicht.

Fazit: Nur ein gutes Drittel der Bio-Intensivkdufer ist nachhaltig auf den
klassischen Bio-Laden fokussiert. Nur bei ihnen ist von einer gesicher-
ten Stammkundenbindung auszugehen. Der grofiere Teil der Kunden
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schwenkt bei einem entsprechenden Angebot auf Bio-Supermirkte um,
zumindest bei den derzeitigen Preisdifferenzen. Rund 40 Prozent der Pro-
banden, die in der Befragung Bio-Supermarkte bevorzugen, verfiigen heu-
te noch nicht tiber entsprechende Einkaufsmoglichkeiten in ihrer Umge-
bung. Sie werden dem traditionellen Fachhandel wohl mit der Neueroff-
nung entsprechender Standorte verloren gehen. Dies wird bei vielen klas-
sischen Bio-Liden zu merklichen Kundenverlusten fithren und aller
Voraussicht nach das Ladensterben deutlich forcieren.

Das Regressionsmodell verdeutlicht zudem, dass Kundenzufriedenheit
und Commitment allein nicht zur Erklirung der Wechselbereitschaft aus-
reichen (Keller et al. 2002, S. 549): Es gibt keine signifikanten Unterschiede
in der Kundenzufriedenheit zwischen Bio-Laden- und Bio-Supermarkt-
Kunden. Deutlich sind dagegen die Abweichungen bei der Kundenzufrie-
denheit zwischen denjenigen Kaufern, die den Discounter Plus priferie-
ren, und den tibrigen Probanden. Offensichtlich fithrt die hohe Kunden-
zufriedenheit der heutigen Bio-Laden-Kiufer zu einer ausgeprigten Fach-
handelsbindung, die jedoch den Bio-Supermarkt mit einschlieft.

5.5 Zwischen Wettbewerb und Bio-Nische

Die Agrarwende hat durch verschiedene Mafnahmen die ("Jffmmg des
Bio-Marktes forciert. Die Fallstudie verdeutlicht aus Sicht der Kaufer, dass
die Marktdynamik bisher nur zu einem kleineren Teil zu Lasten des
spzialisierten Bio-Fachhandels geht. Solange die Wachstumsrate des Bio-
Marktes hoch bleibt, kompensiert dies die Kundenwanderungen zum
LEH. Der LEH gewinnt seine Bio-Kunden vornehmlich im Bereich der
Selten- und Gelegenheitskaufer (Enneking et al. 2003). Allerdings verlieren
die Bio-Pioniere (die traditionellen Bio-Laden) deutlich zugunsten des Bio-
Supermarktes.

Entsprechend deutet die Befragung der Bio-Pioniere auf die zwie-
spaltige Einschitzung der eigenen Position hin. Der Markt fiir 6kologische
Lebensmittel ist weitgehend ohne politische Einflussnahme durch das
Engagement von Landwirten und Handlern entstanden, haufig von Per-
sonen vorangetrieben, die nicht aus der Lebensmittelwirtschaft stammten
und die explizit normative Ideen in das Geschift trugen. Noch priferiert
eine grofere Kundengruppe das Modell eines ausschlieflich auf bio-
logische Lebensmittel konzentrierten Fachhandels, der eine hohe Glaub-
wiirdigkeit innehat. Neue Studien zeigen, dass der Bio-Fachhandel iiber
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eine sehr hohe Kundenzufriedenheit verfiigt (Bolten et al. 2006). Die
gespaltene Bewertung der Agrarwende ist jedoch vor dem Hintergrund zu
sehen, dass der Fachhandel erhebliche strukturelle Kostennachteile auf-
weist. Der Kostenvorsprung des LEH liegt in einer deutlich zweistelligen
GroBenordnung, wobei sich die Personal- und Logistikkostenvorteile auch
durch neuere Betriebsformen wie den Bio-Supermarkt nur begrenzt auf-
holen lassen (Spiller 2004).

Die politischen Anstrengungen zur Marktoffnung vergréfiern damit
letztlich das Risiko des Bio-Fachhandels, sich einem aggressiveren Preis-
wettbewerb ausgesetzt zu sehen (Hamm & Wild 2004). Mit dem derzei-
tigen Einstieg der Harddiscounter ist diese Situation in den vergangenen
Monaten noch einmal niher gertickt. Trotzdem deuten die vorliegenden
Daten bisher nicht auf eine Reduktion der Zahl der Bio-Liden hin. Noch
ist der Bio-Laden kein Auslaufmodell, da es ihm gelingt, durch person-
liche Ansprache und ein gutes Frischwarenangebot eine Nahversorgungs-
funktion fiir ein einkommensstarkes und gebildetes soziales Milieu einzu-
nehmen. Studien zeigen, dass die Bio-Laden-Kaufer iiber ein erheblich
iiberdurchschnittliches Einkommen sowie regelmégig tiber sehr hohe Bil-
dungsabschliisse verfiigen (Bolten et al. 2006).

Die Ausweitung des Bio-Angebots in den Discount kann daher auch als
Versuch der ,Demokratisierung” des Bio-Marktes interpretiert werden. Ob
es dazu politischer Interventionen wie des Bio-Siegels bedurfte, muss letzt-
lich offen bleiben. Die erstaunliche Marktdynamik kann nicht monokausal
auf den Politikeinfluss zuriickgefiihrt werden. Auch in den USA postuliert
der fiihrende Lebensmittelhandelskonzern Wal-Mart derzeit einen massi-
ven Einstieg in den Markt fiir Organic Food.

Eine internationale Betrachtung zeigt, dass sich Bio-Handel erfolgreich
in einer Fachhandelsumgebung wie im konventionellen LEH entwickeln
kann (Jones et al. 2001). Beispiel fiir letzteres ist insbesondere die Schweiz,
in der Coop und Migros das Bio-Segment erschlossen haben (Villinger
2000). Die in Deutschland ausgesprochen starke Preisorientierung des LEH
und der international beispiellos hohe Anteil der Discounter haben einen
vergleichbaren Erfolg des LEH in Deutschland bisher verhindert.

Entscheidend fiir die Perspektiven des Bio-Handels wird auf lange Sicht
nicht nur der verstiarkte Wettbewerbsdruck sein, sondern auch, ob es der
Branche gelingt, die eigenen Werte bei geringeren Margen aufrecht zu er-
halten. Der Bio-Handel ist gerade in Deutschland ein Pioniersegment fiir
erfolgreichen Lebensmittelhandel jenseits der ,Geiz ist geil - Mentalitat”.
Ein solches Feld konnte angesichts der gegenldufigen Branchenkultur nur
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auf Basis eines explizit normativen Fundaments entwickelt werden. Die
derzeit sich vollziehenden Marktentwicklungen konnen als politisch ge-
fordertes Konvergenzszenario interpretiert werden, von dem in Deutsch-
land hoffentlich insgesamt positive Wirkungen auf die Qualitatsorien-
tierung des Lebensmittelhandels ausgehen werden. Der Bio-Handel wird
in diesem Rahmen nur als Wertepionier iiberleben, der seinen Wettbe-
werbsvorsprung in einem umfassenden Nachhaltigkeitskonzept verteidigt
(Lautermann et al. 2005). Je erfolgreicher einzelne Unternehmen des LEH
aus diesen Beispielen lernen, desto prekirer wird die Situation der Pionie-
re. Die bisherigen Entwicklungen deuten derzeit trotz des aktuellen Booms
auf vielfiltige Potenziale des Bio-Fachhandels hin. Nicht alle derzeitigen
Pline der GroBunternehmen des LEH werden sich auf dem komplexen
Bio-Markt umsetzen lassen.
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