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I. Einleitung und Zielsetzung

I.1. Problemstellung

Aufgrund der Fördermaÿnahmen der EU für den ökologischen Anbau

kam es seit Anfang der 90er Jahre zu einer enormen Ausdehnung des

Angebots ökologisch erzeugter Produkte.1 Dennoch verfügt der ökolo-

gische Landbau über unausgeschöpfte Marktpotenziale.2 Hamm (1996)

stellt fest, dass das Marktwachstum ökologischer Produkte weit hinter

seinen Möglichkeiten zurückbleibt und bis heute hat sich daran nichts

geändert.

Experten haben in den letzten Jahren dem konventionellen Lebensmit-

teleinzelhandel (LEH) das gröÿte Wachstumspotential für Biolebens-

mittel zugesprochen (o.V., 2005c). Obwohl der LEH die Haupteinkaufs-

stätte des Verbrauchers darstellt, ist der Absatz ökologischer Produkte

im LEH gering. Zurzeit werden ca. 33 % der ökologischen Produkte

über den LEH vermarktet (Michels et al., 2004).

In der Wertschöpfungskette der Vermarktung ökologischer Produkte

stellt der LEH die Schnittstelle zwischen den Herstellern ökologischer

Produkte und den Konsumenten dar. Somit können Gründe dafür, dass

1Im Folgenden werden für den Ausdruck �ökologisch erzeugtes Produkt� bzw. �ökologisch pro-
duziertes Produkt� die Begri�e Bioprodukt und �ökologisches Produkt� synonym verwendet.

2Nach Hamm & Michelsen (2001) betrug der Anteil der als Ökoprodukte verkauften ökologisch
produzierten Lebensmittel 1997 in Deutschland für Karto�eln 95 %, für Gemüse und Obst
90 %, für Getreide 85 %, für Rind�eisch 65 % und für Milch nur 50 %. Dies zeigt, dass eine
Überschusssituation am Markt für ökologische Produkte besteht.
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der LEH die Marktpotenziale bei der Vermarktung ökologischer Pro-

dukte bislang nicht ausgeschöpft hat, sowohl in der Hersteller-Händler-

Beziehung3 liegen als auch beim Absatz der Produkte an den Endver-

braucher.

Die Vermarktung ökologischer Produkte im LEH ist in Deutschland

bislang nur teilweise empirisch untersucht worden.

Die bisher durchgeführten Studien untersuchen meist die Probleme im

Bereich des Marketings. Dienel (2001) untersuchte z.B. die Organisati-

onsprobleme im Ökomarketing anhand von Expertenbefragungen (vgl.

auch Hüser (1996)). Des Weiteren existiert eine Vielzahl an Studien, die

Vermarktungskonzepte für bestimmte Regionen oder Produktgruppen

entwickelt haben (vgl. u.a. Pielke (1995), Brune (1994) oder Hendricks

(1991)). Andere Studien zur Vermarktung ökologischer Produkte über

den LEH basieren auf theoretischen Überlegungen wie z.B. die Stu-

die von Spiller (2005), in der Herausforderungen an die Absatzwege

ökologischer Produkte untersucht werden.

Die Studien sehen die Hauptprobleme im Marketing (Informations-

de�zite der Verbraucher) sowie in der Organisation der Vermarktung

ökologischer Produkte (schlechte Verfügbarkeit groÿer Chargen).

Ein weiteres Problem besteht darin, dass die Preise der Bioprodukte

über der Zahlungsbereitschaft der Konsumenten für Bioprodukte lie-

gen.4 Spiller (2001) zeigt anhand eines neo-institutionalistischen An-

satzes, dass die de�zitäre Preispolitik, d.h. das gleichförmige Preis-

verhalten, des groÿbetrieblichen Lebensmitteleinzelhandels auf einen

3Der Groÿhandel als Stufe zwischen den Herstellern und dem Einzelhandel hat in den letzten
Jahren stark an Bedeutung verloren. Die groÿen LEH-Unternehmen kaufen ihre Produkte
soweit wie möglich direkt bei den Herstellern ein. Nur in Teilen des Frischwarensegments
wird auf den Groÿhandel zurückgegri�en (Spiller, 2005, S. 3).

4Die durchschnittlich akzeptierte Preiserhöhung der Käufer von Bioprodukten liegt laut Bruhn
(2002, S. 97) bei 18 %.
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Prozess der bewussten Nachahmung vor dem Hintergrund hoher Ent-

scheidungsunsicherheit und institutionellen Drucks der Stakeholder zu-

rückzuführen ist. Die hohe Preisdi�erenz zu konventionellen Produkten

hängt dabei nicht von den Kosten der Erzeuger ab, sondern vor allem

von den nachgelagerten Wertschöpfungsstufen.5

Mögliche Probleme in Bezug auf die Schnittstelle zwischen den Herstel-

lern ökologischer Produkte und dem LEH wurde bislang nur ansatzwei-

se, u.a. von Dienel et al. (2005), untersucht. Die empirische Analyse der

Beziehung zwischen den Herstellern ökologischer Produkte und dem

LEH unter besonderer Berücksichtigung der Position des Handels wur-

de in den bisherigen Studien jedoch vernachlässigt. So wurde bislang

nicht hinreichend untersucht, in wie fern die Marktstruktur des Le-

bensmitteleinzelhandels den Absatz ökologischer Produkte beein�usst

bzw. einschränkt. Bekannt ist, dass groÿe Handelsunternehmen und

Kooperationsgruppen aufgrund ihrer wachsenden Konzentration über

zunehmende Marktmacht verfügen. Die tatsächliche Ausübung, insbe-

sondere der Nachfragemacht des Handels gegenüber den Nahrungsmit-

telherstellern, auf die in dieser Arbeit eingegangen werden soll, ist bis-

lang in einigen internationalen Studien erfasst worden, wobei keine der

Studien am Beispiel ökologischer Lebensmittel durchgeführt wurde.

Auch in Bezug auf die Nachfrage nach ökologischen Produkten liegt

bereits eine Vielzahl an Untersuchungen vor, die Probleme bei der

Vermarktung aufdecken. Der Ein�uss der Konsumenten auf den Ab-

satz wurde dabei bislang meist anhand von Verbraucherbefragungen

5Im Vergleich zu einem konventionellen Produkt kostet in Deutschland z.B. Ökomilch 42 %
mehr, ein Bio-Hähnchen 181 % mehr, Bio-Weizenmehl 97 % mehr, ein Bio-Weizenbrot 25 %
mehr, Bio-Karto�eln 83 % mehr (Hamm, 2004).
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untersucht.6 Neben der Erfassung sozioökonomischer und soziodemo-

gra�scher Merkmale der Biokäufer wurden weitreichende Analysen zu

den Motiven für den Kauf ökologischer Produkte sowie der Zahlungs-

bereitschaft für Bioprodukte durchgeführt.

Die Aussagefähigkeiten von Verbraucherbefragungen sind jedoch be-

grenzt, da nur die Konsumabsichten und die von den Verbrauchern

selbst subjektiv wahrgenommenen Einstellungen zu Bioprodukten ab-

gefragt werden können. Die tatsächlichen Kaufentscheidungen werden

nicht erfasst. Des Weiteren handelt es sich meist um eine, in Rela-

tion zur Grundgesamtheit, kleine Stichprobe. Deshalb zeigt sich oft

beim Vergleich der Ergebnisse unterschiedlicher Verbraucherbefragun-

gen, die zu dem auch zu unterschiedlichen Zeiten in unterschiedlichen

Regionen durchgeführt worden sind, dass die Ergebnisse sich unter-

scheiden, so dass aus dem Vergleich keine genauen Schlüsse gezogen

werden können.

Der Hauptanteil des Bioumsatz wird zum einen durch Kunden des

Naturkostfachhandels (35 % des Bioumsatzes) und zum anderen durch

Kunden des LEHs (35 % des Bioumsatzes) erzielt. Bei den Kunden des

Naturkostfachhandels handelt es sich hauptsächlich um Intensivkäufer.

Dagegen teilen sich die Käufer von Bioprodukten im LEH in Intensiv-

und Selten-/Gelegenheitskäufer auf. Die Gruppe der Intensivbiokäufer

beträgt ca. 4 % der Bevölkerung und deckt ihren Bedarf hauptsächlich

über den Naturkosthandel (Kunz & Reuter, 2005). Die Möglichkeiten

zur Marktausdehnung des Naturkostfachhandels sind begrenzt (Lüth

et al., 2004). Potentiale liegen in der Gewinnung bzw. direkten Anspra-

che der Selten- und Gelegenheitskäufer von Ökoprodukten (ca. 40 %

der Bevölkerung) über den LEH (Kunz & Reuter, 2005).

6Ein Überblick über Studien zur Nachfrage nach Bioprodukten gibt Kapitel IV.1..
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Bislang existieren wenige Studien, die das Kaufverhalten der Selten-

und Gelegenheitskäufer bzw. ihre soziodemogra�schen und sozioöko-

nomischen Eigenschaften analysieren.7

Die Analyse von Paneldaten bietet hierfür einige Vorteile gegenüber

Konsumentenbefragungen. Groÿe Haushaltspanel sind in der Regel re-

präsentativ für die Grundgesamtheit der Konsumenten und bilden dar-

um auch Selten-/Gelegenheitskäufer sowie Nichtkäufer von Bioproduk-

ten ab. Sie machen Angaben zu den tatsächlichen Ausgaben der Haus-

halte für einzelne Produkte und verfügen über detaillierte sozioökono-

mische und soziodemogra�sche Informationen der beteiligten Haushal-

te.

Für den deutschen Ökomarkt existieren bislang nur wenige Studien, die

das Konsumentenverhalten anhand von Paneldaten analysiert haben.

Brombacher (1992) führte eine Analyse mittels eines Haushaltspanels

durch. Jedoch bezog sich diese Analyse nur auf Konsumenten, die über-

wiegend Bioprodukte konsumieren. Des Weiteren wurde von der Zen-

trale Markt- und Preisberichtstelle für Erzeugnisse der Land-, Forst-

und Ernährungswirtschaft GmbH (ZMP) eine Analyse der Nachfrage

nach ökologischen Produkten mit Hilfe eines von der Gesellschaft für

Konsumforschung (GfK) erstellten Haushaltspanels von April 2002 -

Dezember 2002 im Rahmen des Bundesprogramms ökologischer Land-

bau durchgeführt. Diese Analysen erfolgten jedoch rein deskriptiv (vgl.

Michels et al. (2004)).

7Bruhn (2002) untersucht u.a. die Verbrauchereinstellungen von Nichtbiokäufern, Gelegen-
heitskäufern und Intensivkäufern anhand einer Langzeitverbraucherbefragung. Michels et al.
(2004) zeigen anhand einer deskriptiven Analyse eines Haushaltspanels mit 5000 Haushalten
die Unterschiede hinsichtlich der sozioökonomischen Merkmale zwischen der Gesamtbevölke-
rung in Deutschland und den Käufern von ökologischen Produkten. Lüth et al. (2004) analy-
sieren das Kaufverhalten von Selten- und Gelegenheitskäufern sowie die Bestimmungsgründe
für den Kauf oder Nichtkauf von Bioprodukten anhand einer Verbraucherbefragung.
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I.2. Zielsetzung

Ziel dieser Arbeit ist es, zum Verständnis der Wettbewerbssituation

von Bioprodukten im LEH beizutragen. Die Arbeit geht dazu in zwei

Teilen vor. Zum einen werden anhand einer weitreichenden Analyse der

Beziehungen zwischen den Herstellern ökologischer Produkte und dem

LEH in Deutschland Faktoren ergründet, die den Absatz ökologischer

Produkte über den Einzelhandel beein�ussen. Die Ergebnisse dürften

für die die Ernährungsindustrie und den Handel von groÿem Nutzen

sein.

Der Ein�uss der Marktstruktur ist gerade bei ökologischen Produk-

ten von besonderer Bedeutung, da es sich bei den Herstellern ökolo-

gischer Produkte meist um kleinstrukturierte Unternehmen handelt,

die oftmals noch nicht sehr lange am Markt sind. Dadurch kann ei-

ne nachteilige Position bei Verhandlungen mit Handelsunternehmen

entstehen. Des Weiteren ist zu vermuten, dass das Nachfrageverhalten

bei den stark di�erenzierten, ökologischen Produkten eher unelastisch

ist, wodurch seitens der Konsumenten ein geringerer Preisdruck als bei

anderen Produkten entsteht. Dies würde dazu führen, dass es für Han-

delsunternehmen gerade bei diesen Produkten von Interesse ist, höhe-

re Margen durchzusetzen. Andererseits könnten durch einen intensiven

Preiswettbewerb mit konventionellen Produkten neue Verbraucherseg-

mente erschlossen werden.

Die Arbeit analysiert das Ausmaÿ der Nachfragemacht auf Grundlage

einer durchgeführten Befragung von Herstellern ökologischer Produkte

und von Handelsunternehmen des LEHs in Deutschland.

Zum anderen wird in dieser Arbeit durch eine Analyse der Nachfra-

ge nach ökologischen Produkten im LEH das Marktpotential dieses
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Absatzweges sowie die wettbewerblichen Beziehungen zwischen ökolo-

gischen und konventionellen Produkten im Warenkorb der Verbraucher

erfasst.8

Diese Analyse erfolgt anhand von Haushaltspaneldaten der Jahre 2000-

2003. Exemplarisch werden die Analysen für die Produktgruppe Milch

durchgeführt. Da in dieser Produktgruppe die Di�erenzierung der Pro-

dukte hauptsächlich über die Markenbildung erfolgt, wurde nicht nur

zwischen Biomilch und konventioneller Milch unterschieden, sondern

auch zwischen Herstellermarkenmilch und Handelsmarkenmilch.

Um dieses Ziel zu erreichen erfolgt eine intensive Analyse des Ein�usses

der Preise und der soziodemogra�schen und sozioökonomischen Merk-

male der Haushalte auf die Nachfrage der Milchproduktgruppen. Die

Analysen werden vergleichend zwischen konventionellen und ökologi-

schen Produkten durchgeführt, um mögliche Unterschiede im Bezug

auf die Käuferschicht herauszuarbeiten.

Insgesamt lassen sich die konkreten Ziele der Arbeit in fünf verschiede-

ne zentrale Fragen zusammenfassen, die anhand der Analysen beant-

wortet werden sollen:

• Durch welche Bedingungen ist die vertikale Wettbewerbssitua-

tion in der Hersteller-Händler-Beziehung ökologischer Produkte

bestimmt?

• Durch welche Bedingungen ist die horizontale Wettbewerbssitua-

tion ökologischer Hersteller bestimmt?

• Durch welche Wettbewerbsbedingungen bzw. durch welche Un-

ternehmensmerkmale der Hersteller ökologischer Produkte las-

8Konventionell erzeugte Produkte werden im Folgenden auch als konventionelle Produkte be-
zeichnet.
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Abbildung I.1: Aufbau der Arbeit. Quelle: Eigene Darstellung.

sen sich erfolgreiche Hersteller-Händler-Beziehungen charakteri-

sieren?

• Welche soziodemogra�schen und sozioökonomischen Merkmale

besitzen Haushalte, die ökologische Handelsmarken-/Hersteller-

markenmilch bzw. konventionelle Handelsmarken-/Herstellermar-

kenmilch im LEH nachfragen?

• Wie hoch sind die Eigenpreis-, Kreuzpreis- und Ausgabenelasti-

zitäten für Bioprodukte und konventionell erzeugte Produkte am

Beispiel Milch?

Abbildung I.1 verdeutlicht die Zielsetzung der Arbeit gra�sch.
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I.3. Vorgehensweise

Um die in Kapitel I.2. aufgestellten zentralen Fragen der Arbeit zu

beantworten, wird die Dissertation in fünf Hauptkapitel unterteilt.

Nach der Einleitung (Kapitel I.) wird in Kapitel II. ein Überblick

über den Markt für Ökoprodukte gegeben. Da die Arbeit sich mit der

Vermarktung ökologischer Produkte über den LEH beschäftigt, wird

ein besonderer Fokus auf die Vermarktung ökologischer Produkte über

den LEH gelegt.

In Kapitel III. folgt die detaillierte Analyse der Hersteller-Händler-

Beziehung bei der Vermarktung ökologischer Produkte auf der Grund-

lage einer Befragung ökologisch verarbeitender Hersteller und des LEHs.

Zunächst wird ein Überblick über nationale und internationale Stu-

dien zur Nachfragemacht bzw. der Hersteller- Händler-Beziehung ge-

geben, danach werden die theoretischen Grundlagen der Analyse der

Wettbewerbsbeziehung zwischen den Herstellern und Händlern erläu-

tert. Die empirische Analyse der Wettbewerbsbeziehung gliedert sich

in eine deskriptive Analyse der Vermarktung ökologischer Produkte

aus Sicht der Hersteller und des LEHs, der vertikalen Wettbewerbsbe-

dingungen und horizontalen Wettbewerbsbedingungen der Hersteller-

Händler-Beziehung sowie in eine Analyse wettbewerbsbedingter Er-

folgssituationen bei der Vermarktung ökologischer Produkte über den

LEH.

Kapitel IV. beinhaltet die Analyse der Nachfrage nach ökologisch

bzw. konventionell erzeugter Hersteller- und Handelsmarkenmilch an-

hand eines zweistu�gen Nachfragesystems. Dabei werden die sozio-

ökonomischen und soziodemogra�schen Merkmale der Verbraucher an-
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hand eines Haushaltspanels analysiert sowie Eigenpreis-, Kreuzpreis-,

und Ausgabenelastizitäten für die einzelnen Milchgruppen geschätzt.

Kapitel V. schlieÿt die Studie mit einer Zusammenfassung der Er-

gebnisse zur Wettbewerbssituation von Bioprodukten im LEH ab. Des

Weiteren wird der zukünftige Forschungsbedarf aufgezeigt.
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II. Der Markt für ökologische Produkte

Dieses Kapitel gibt einen Überblick über die Entwicklung des Öko-

logischen Landbaus in Deutschland, sowie den Markt für ökologische

Produkte. Bei der Beschreibung des Marktes für ökologische Produkte

wird im besonderen Maÿe auf die Vermarktung ökologischer Produkte

über den Lebensmitteleinzelhandel eingegangen. Die Beschreibung des

Ökomarktes soll zum einen die Relevanz des Forschungsvorhabens ver-

deutlichen und des Weiteren zum Verständnis der folgenden Kapitel

beitragen.

Deutschland weist zwar das höchste Marktvolumen für Ökoprodukte in

Europa auf, im Vergleich mit den anderen europäischen Ländern be�n-

det sich Deutschland jedoch bezüglich des Anteils ökologisch bewirt-

schafteter Flächen, des Anteils von Bioprodukten am Gesamtlebens-

mittelmarkt und der Wachstumsraten der vergangenen Jahre eher im

Mittelfeld. Länder wie die Schweiz, Österreich und Dänemark werden

meist als Vorbild für die Vermarktung ökologischer Produkte genannt.

Diese drei Länder zeichnen sich durch einen zentralen Erzeugerver-

band aus, der in der Lage ist, den LEH mit den geforderten Mengen

und Qualitäten zu beliefern. Solche verbandsübergreifenden Vermark-

tungsstrukturen fehlen in Deutschland noch weitgehend. Hamm (2000)

ist der Meinung, dass die bisher bestehenden Kooperationen der Ver-

bände nicht ausreichen, um die Strukturnachteile und damit auch Kos-

tennachteile gegenüber ausländischen Anbietern auszugleichen.
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Kapitel II.1. gibt zunächst einen Überblick über die Entwicklung des

Ökomarktes in Deutschland. Kapitel II.2. ordnet den Lebensmittelein-

zelhandel in den Lebensmittelhandel ein und beschreibt die Struktur

des Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland. In Kapitel II.3. wird die

Vermarktung von Ökoprodukten über den LEH dargestellt. Da ein

Teil der vorliegenden Arbeit nähere Analysen zur Biomilchvermark-

tung durchführt, wird in Kapitel II.3.1. der Biomilchmarkt dargestellt,

während Kapitel II.3.2. die besondere Bedeutung der Ökohandelsmar-

ken im LEH hervorhebt. Denn Ökohandelsmarken machen im LEH

einen sehr hohen Marktanteil im Vergleich zu anderen Produktgrup-

pen aus.

II.1. Entwicklung des Ökomarktes in Deutschland

Ökologisch erzeugte Produkte sind Produkte, die nach bestimmten

Regeln erzeugt und hergestellt werden müssen. Für die Europäische

Union ist dies in der Verordnung (EWG) Nr. 2092/91 des Rates vom

24. Juni 1991 über den ökologischen Landbau und die entsprechende

Kennzeichnung der landwirtschaftlichen Erzeugnisse und Lebensmit-

tel1 festgelegt. Diese knüpft an die Basisrichtlinien der Internationa-

len Vereinigung der ökologischen Landbaubewegungen (IFOAM) an,

in der etwa 740 Verbände aus über 100 Nationen organisiert sind. Die

Verordnung der Europäischen Union beinhaltet unter anderem, dass

Lebensmittel, die als Ökoprodukt verkauft werden, mindestens einen

Ökoanteil von 95 % aufweisen müssen. Des Weiteren sind Regeln für die

Erzeugung ökologischer p�anzlicher und tierischer Produkte festgelegt.

Der ökologische Landbau entstand u.a. im Zuge der Begründung der

1Für nähere Informationen vgl. BMVEL (2005).
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Tabelle II.1: Ausdehnungsphasen des ökologischen Landbaus.
Erste Ausdehnungsphase (1968-1988)
1971 Gründung des Bioland-Verbandes
1972 Gründung der IFOAM
1979 Gründung des Biokreises Ostbayern
1982 Gründung des Naturland-Verbandes
1985 Gründung des Bundesverbandes Ökologischer Weinbau (Ecovin)
Zweite Ausdehnungsphase (1988-2000)
1988 Gründung der AGÖL (Dachverband der Verbände des ökologischen

Landbaus Deutschlands)
1988 Gründung des Ökosiegels e.V.
1989 Gründung der GÄA
1989 EG-Extensivierungsprogramm bis 1992 (VO 4115/88)
1991 Gründung von Biopark
1991 Europäische Rahmenrichtlinien für p�anzliche Erzeugnisse des

ökologischen Landbaus (VO 2092/91)
1992 Neue Beihilferegelungen zur Förderung der Extensivierung der

Landwirtschaft (VO 2078/92)
1998 Weltweite Bio-Verarbeitungsrichtlinien im Codex Alimentarius
1999 Einführung des Ökoprüfzeichens (ÖPZ) durch AGÖL und CMA
2000 Europäische Rahmenrichtlinien für tierische Erzeugnisse

des ökologischen Landbaus
2000 Einführung des EU-Logos für Lebensmittel aus ökologischem Anbau
Dritte Ausdehnungsphase (1988-2000)
2001 Einführung des Biosiegels
2002 Beginn des Bundesprogramms Ökologischer Landbau
2002 Start des Internetinformationsportals Oekolandbau.de des BMVELs
Quelle: Eigene Erstellung nach: Yusse� et al. (2004), Thode Jacobsen (2002),
Wendt et al. (1999), Vogt (2001a), Vogt (2001b).
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biologisch-dynamischen Wirtschaftsweise durch Rudolf Steiner 1924.

Diese biologisch-dynamische Wirtschaftsweise erfolgt auch heute noch

unter den Richtlinien des Demeter-Verbandes. Des Weiteren wurde von

Hans und Maria Müller in den fünfziger Jahren des 20. Jahrhunderts

der organisch-biologische Landbau aus dem biologisch-dynamischen

Landbau entwickelt, nach dessen Richtlinien die Mitglieder des Bioland-

Verbandes ökologische Produkte produzieren (Vogt, 2001a).

Man unterscheidet drei Ausdehnungsphasen des ökologischen Land-

baus (vgl. Tabelle II.1). Die erste Ausdehnungsphase (1968-1988) zeich-

net sich durch die Gründung des Bioland-Verbandes 1971, die Neu-

strukturierung der Stiftung Ökologie & Landbau (SÖL), die Grün-

dung der IFOAM (International Federation of Organic Agriculture Mo-

vements, Gründung 1972), sowie die Gründung weiterer ökologischer

Verbände aus (Thode Jacobsen, 2002; Vogt, 2001a,b).

In der zweiten Ausdehnungsphase (1988-2000) wurde 1988 die Arbeits-

gemeinschaft Ökologischer Landbau (AGÖL) als Dachverband der öko-

logischen Verbände gegründet. In den folgenden Jahren kam es zur star-

ken Ausbreitung des ökologischen Landbaus. Die Anzahl der ökologisch

wirtschaftenden Betriebe stieg von ca. 2.000 Betriebe in 1988 auf ca.

13.000 Betriebe in 2000. Ökologisch wirtschaftende Betriebe werden

seit 1989 im Rahmen des EG-Extensivierungsprogramms staatlich ge-

fördert, die in 1992 durch die EG-Verordnung 2078/92 und seit 2000

durch die EG-Verordnung 1257/1999 abgelöst wurde (Yusse� et al.,

2004; Thode Jacobsen, 2002). 1999 wurde das Bio-Prüfzeichen von der

AGÖL und der CMA (Centrale Marketing-Gesellschaft der deutschen

Agrarwirtschaft mbH) entwickelt. Das Prüfzeichen ist ein verbands-

übergreifendes Warenzeichen für Produkte, die zusätzlich zur EU-Öko-

Verordnung, die Rahmenrichtlinien der AGÖL erfüllen. Dieses Öko-

14



II.2. Der deutsche Lebensmitteleinzelhandel

Prüfzeichen wurde jedoch nach Einführung des staatlichen Bio-Siegels

vom Markt genommen (Yusse� et al., 2004; Thode Jacobsen, 2002;

Vogt, 2001b).

Die dritte Ausdehnungsphase geht von 2001 bis heute. Seit Anfang

2001 ist die Stärkung des ökologischen Landbaus Ziel der Agrarpolitik

des Bundes. Der ökologische Landbau wird seitdem durch das Minis-

terium für Verbraucherschutz, Landwirtschaft und Ernährung durch

Maÿnahmen wie dem Bundesprogramm Ökologischer Landbau geför-

dert und unterstützt. Die Zahl der ökologisch wirtschaftenden Betrie-

be und der ökologisch bewirtschafteten Fläche steigt weiterhin an (im

Jahr 2003: 16.466 ökologisch wirtschaftende Betriebe; 734.027 Hektar

Fläche)(Bundesregierung, 2005). Inzwischen gibt es in Deutschland

neun Verbände des ökologischen Landbaus: Demeter, ANOG, Bioland,

Biokreis Ostbayern, Naturland, Bundesverband Ökologischer Weinbau

(Ecovin), Ökosiegel e.V., Biopark und GÄA (Yusse� et al., 2004; Vogt,

2001a,b).

II.2. Der deutsche Lebensmitteleinzelhandel

Der Lebensmitteleinzelhandel ist durch verschiedene Betriebstypen ge-

kennzeichnet. Die Einteilung der unterschiedlichen Betriebstypen kann

nach verschiedenen Kriterien, wie Verkaufs�äche, Sortiment und Preis-

politik vorgenommen werden (Müller-Hagedorn, 1997, S. 31-63). Häu-

�g wird die Einteilung der Betriebstypen nach Verkaufs�äche vorge-

nommen. Dabei wird in SB-Warenhäuser, Groÿe Verbrauchermärkte,

Kleine Verbrauchermärkte, Supermärkte, Discountmärkte und restli-

che Geschäfte unterschieden. Unter SB-Warenhäusern wie Metro ver-

steht man Einzelhandelsgeschäfte mit mindestens 5.000m2 Verkaufs�ä-
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che. Groÿe Verbrauchermärkte wie Real haben eine Verkaufs�äche von

1.500 bis 4.999 m2. Kleine Verbrauchermärkte sind dagegen Lebensmit-

teleinzelhandelsgeschäfte mit einer Verkaufs�äche von 800 bis 1.499 m2.

Supermärkte zeichnen sich durch eine Verkaufs�äche von 400 bis 799

m2 aus. Lebensmittel-Einzelhandelsgeschäfte, die kleiner als 400 m2

sind, werden keinen weiteren Kategorien zugerechnet, sondern werden

zu den restlichen Geschäften gezählt. Die einzigen Lebensmitteleinzel-

handelsgeschäfte, die nicht nach der Verkaufs�äche eingeordnet werden

können, sind die Discounter. Diese de�nieren sich über ein begrenztes

Sortiment und niedrige Preise; meist werden Handelsmarken angebo-

ten (AC Nielsen, 2004). Werden die Sortimentsbreiten verschiedener

Einzelhandelstypen betrachtet, so zeigt sich, dass der Discounter, mit

einer durchschnittlichen Gröÿe von 775 m2 die geringste durchschnitt-

liche Artikelanzahl (1.348 Artikel) aufweist. Der durchschnittliche Su-

permarkt hat eine Gröÿe von 940 m2 und 2.139 Artikel. Ein durch-

schnittlicher Verbrauchermarkt weist bereits eine Gröÿe von 2.800 m2

und 9.849 Artikel auf (EHI, 2004).

Der Lebensmitteleinzelhandel steigert seit Jahren den Gesamtumsatz.

Jedoch machen dieses Umsatzplus nur einige wenige Unternehmen aus.

Neben den groÿ�ächigen Vertriebstypen, wie den Verbrauchermärkten,

konnten die Discounter ihre Umsätze überproportional ausweiten. Des

Weiteren be�ndet sich der Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland

seit Jahren in einer starken Konzentrationsphase. Die Top 10 des Le-

bensmittelhandel haben im Jahr 2004 einen Gesamtumsatz von 185.693

Millionen Euro erzielt. Dies sind 85,17 % des Umsatzes des gesamten

Lebensmittelhandels (M+M Eurodata, 2003; KPMG, 2004; LZ Net,

2005b).
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II.2. Der deutsche Lebensmitteleinzelhandel

Abbildung II.1: Konzentration im deutschen Lebensmitteleinzelhandel
1990.
Eigene Darstellung nach: KPMG (2004).

Anhand der Abbildungen II.1 und II.2 wird der Konzentrationsprozess

im Lebensmitteleinzelhandel deutlich. 1990 erzielten die Top 5 Un-

ternehmen des Lebensmitteleinzelhandels Tengelmann, Asko-Gruppe,

Metro-Gruppe, Aldi-Gruppe und die Rewe AG 44,6 % des Lebensmit-

teleinzelhandel (KPMG, 2004). Im Jahr 2004 teilten sich die Top 5

Unternehmen (Metro-Gruppe, Rewe AG, Edeka, Aldi-Gruppe) bereits

62,4 % des gesamten Lebensmitteleinzelhandelumsatzes.

Ein Vergleich der Umsatzanteile der einzelnen Geschäftstypen im Le-

bensmitteleinzelhandel zeigt, dass von 1995 bis 2005 der Umsatzanteil

der Verbrauchermärkte ab 800 m2 und der Discounter gestiegen ist,

jedoch der Umsatzanteil der kleineren LEH-Geschäfte (400-799 m2,

200-399 m2 und bis 199 m2) rückläu�g ist. Auch der Anteil an der

Geschäftsanzahl stieg in den vergangenen Jahren nur bei den Verbrau-
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II.2. Der deutsche Lebensmitteleinzelhandel

Abbildung II.2: Konzentration im deutschen Lebensmitteleinzelhandel
2004. Eigene Darstellung nach: LZ Net (2005b).

chermärkten ab 800 m2 und den Discountern an, bei den anderen Ge-

schäftsformen ist der Anteil der Geschäftsanzahl im LEH rückläu�g

(vgl. Tabelle II.2 und II.3).

Tabelle II.2: Umsatzanteil in Prozent nach Verkaufs�ächenklassen.
Geschäftstyp Umsatzanteil Umsatzanteil Umsatzanteil

1990 1990 2005*
Verbrauchermärkte ab 800m2 46,0% 52,0% 53,0%
Discounter 18,0% 22,0% 29,0%
Supermärkte 400− 799m2 18,0% 13,0% 9,0%
Supermärkte 200− 399m2 8,0% 6,0% 4,0%
Supermärkte bis 199m2 10,0% 7,0% 5,0%
*: Die Werte für 2005 sind prognostizierte Werte.

Quelle: Eigene Erstellung nach: KPMG (2004).

Im Jahr 2004 verzeichnet der Lebensmitteleinzelhandel meist stagnie-

rende Erlöse. Diese wuchsen nur marginal um 0,3 % auf 218,015 Mrd.

Euro. Die Wachstumsrate bei den Top30-Unternehmen lag sogar nur

bei 0,1 %, so dass Erlöse von 214,236 Mrd. Euro erreicht wurden. Die
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Tabelle II.3: Anzahl der Geschäfte im LEH in Prozent.
Geschäftstyp Anzahl der Anzahl der Anzahl der

Geschäfte 1990 Geschäfte 2000 Geschäfte 2005*
(%) (%) (%)

Verbrauchermärkte 8,6% 12,7% 13,4%
ab 800m2

Discounter 11,2% 16,0% 21,7%
Supermärkte 400− 799m2 8,2% 8,0% 7,3%
Supermärkte 200− 399m2 11,3% 10,5% 9,7%
Supermärkte bis 199m2 60,9% 53,2% 46,7%
*: Die Werte für 2005 sind prognostizierte Werte.

Quelle: Eigene Erstellung nach: KPMG (2004).

Metro AG führt auch im Jahr 2004 die Liste der Top30-Unternehmen

des Lebensmitteleinzelhandels an. An zweiter und dritter Stelle lie-

gen Rewe bzw. Edeka. Der gröÿte Discounter - Aldi - fuhr 2004 einen

Umsatzrückgang ein (LZ Net, 2005a).

Ein Vergleich der Einkaufspräferenzen der Haushalte in Deutschland

zeigt, dass in 2003 98 % der Haushalte in Verbrauchermärkten ein-

kauften, 90 % in Discountern (ohne Aldi), 85 % bei Aldi, 73 % in

Supermärkten (inkl. LEH < 400 m2) und 86 % in Drogeriemärkten

einkauften (AC Nielsen, 2004).

II.3. Ökologische Produkte im

Lebensmitteleinzelhandel

Wird der Umsatz ökologischer Produkte weltweit verglichen, so zeigt

sich, dass Deutschland nicht zu den Ländern mit dem höchsten Bioum-

satz als Anteil am Gesamtlebensmittelumsatz zählt. Tabelle II.4 zeigt,

dass der Anteil des Bioumsatzes am Gesamtlebensmitteleinzelhande-

lumsatz in Deutschland 2002 ca. 1,6 - 1,8 % ausmachte. Österreich, Dä-
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nemark, die Schweiz und die USA können hingegen höhere Umsatzan-

teile durch die Vermarktung ökologischer Produkte erzielen. Einen ge-

ringeren Umsatzanteil weisen unter anderem Italien, Frankreich, Schwe-

den und die Niederlande auf (ITC, 2002). Die in der Literatur zu

�ndenden Angaben beziehen sich jedoch auf Schätzungen. O�zielle

Marktstatistiken für den ökologischen Lebensmittelhandel sind nicht

verfügbar. Dadurch kommt es oft zu leichten Abweichungen in der

Einschätzung der Umsatzanteile.

Tabelle II.4: Weltweiter Markt für ökologische Produkte.
Länder Umsatz im Lebens- Umsatzanteil Mittelfristig

mitteleinzelhandel Ökoprodukte am erwarteter
(Millionen US $) Gesamtlebens- Umsatzwachstum

mittelumsatz (ca.)
Deutschland 2.100-2.200 1,6-1,8 % 10-15
Groÿbritannien 1.100-1.200 1,0-2,5 % 15-20
Italien 1.000-1.050 0,9-1,1 % 10-20
Frankreich 800-850 0,8-1,0 % 10-15
Schweiz 450-475 2,0-2,5 % 10-15
Dänemark 350-375 2,5-3,0 % 10-15
Österreich 200-225 1,8-2,0 % 10-15
Schweden 175-225 1,0-1,2 % 15-20
Belgien 100-125 0,9-1,1 % 10-15
Restliches Europa 400-600 - -
Gesamteuropa 7.000-7.500 - -
USA 7.500-8.000 1,5-2,0 20
Japan 2.000-2.500 - -
Weltweit 17.500 - -
Die Daten beruhen auf Schätzungen. Die Daten für Japan enthalten auch nicht zerti�zierte

Produkte.

Quelle: Eigene Erstellung nach: ITC (2002).

Hamm (2004) schätzt den Umsatzanteil ökologischer Produkte am Ge-

samtlebensmittelumsatz für das Jahr 2002 auf 1,05 %, für das Jahr

2003 auf 1,09 %. ITC (2002) gehen von einem Umsatzwachstum öko-

logischer Produkte im Lebensmitteleinzelhandel von ca. 10-15 % pro
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Jahr aus. Die Umsatzentwicklung des deutschen Ökomarktes stagnier-

te teilweise in den letzten Jahren bzw. sank der Umsatz sogar in einigen

Perioden kurzfristig. Dies betraf jedoch nur einige Lebensmittelberei-

che und den Lebensmittelhandel. Eine Ursache für diese Entwicklung

kann bei den Nitrofenskandalen im Jahr 2002 liegen.2 In anderen Be-

reichen des Ökomarktes konnte jedoch ein Umsatzwachstum verzeich-

net werden (z.B. Biosupermärkte) (Kortbech-Olesen, 2003). Zusam-

mefassend kann gesagt werden, dass Deutschland zwar in Europa den

höchsten Umsatz mit ökologischen Produkten im LEH erzielt, jedoch

der Umsatzanteil am Gesamtlebensmittelumsatz bei anderen europäi-

schen Ländern höher ist. Die erwarteten Umsatzwachstumsraten für

ökologische Produkte liegen bei fast allen Ländern bei 10 % bis 15 %.

Tabelle II.5 zeigt die Ergebnisse einer Studie von Michels et al. (2004)

auf der Grundlage eines GfK-Öko-Sonderpanels von Januar bis De-

zember 2003. Danach kaufen die Konsumenten ökologische Produkte

hauptsächlich in Naturkostläden, Bio-Supermärkten und Reformhäu-

sern und im LEH. In Deutschland stellt der LEH die Haupteinkaufs-

stätte konventioneller Produkte für den Verbraucher dar.3 Trotz dessen

macht der Umsatz ökologischer Produkte im LEH (ohne Drogeriemärk-

te) weniger als ein Drittel des Gesamtumsatzes ökologischer Produkte

aus. In Verbrauchermärkten, Supermärkten, kleinen Geschäften des

Lebensmitteleinzelhandels, Discountern, Drogeriemärkten sowie Kauf-

häusern werden 31,2 % der ökologischen Produkte umgesetzt. 38,1 %

des Gesamtumsatzes mit ökologischen Produkten entfallen auf Natur-

2Damals wurde Nitrofen belastetes Futtergetreide an deutsche ökologisch wirtschaftende Betrie-
be geliefert. Die Anwendung des P�anzenschutzmittels Nitrofen ist in der EU verboten. Beim
Verfüttern an Tiere (Hühner, Puten und möglicherweise auch weitere Tiere) reichert sich das
Gift im Fettgewebe an und führt zur hochgradigen Belastung in Eier- und Fleischprodukten.

3Es werden 67 % aller Lebensmittel über den LEH abgesetzt (IFAV, 2001).
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Tabelle II.5: Umsatzanteile für Öko-Lebensmittel in Deutschland nach
Absatzebenen 2003.

Umsatzanteile nach
Absatzebenen Absatzebenen
Lebensmittel- Verbrauchermärkte, Supermärkte, 22,6%
einzelhandel Kleiner LEH, Kaufhäuser

Discounter 4,5%
Drogeriemärkte 4,1%
Naturkostläden 26,1%

Biofachgeschäfte Bio-Supermärkte 5,1%
Reformhäuser 6,9%

Direktvermarktung Erzeuger 10,7%
Wochenmarkt, Straÿenstand 5,8%
Obst-/ Gemüsegeschäfte 1,1%

Fachgeschäfte Metzgereien 2,6%
Bäckereien 4,7%

sonstige Einkaufsstätten* 5,9%
*: Dritte-Welt-Läden, Weinhandel, Teeläden, Lieferdienste.

Quelle: Eigene Darstellung nach: Michels et al. (2004).

kostläden, Bio-Supermärkte und Reformhäuser. Der drittstärkste Ver-

marktungsweg der Bioprodukte ist die Direktvermarktung. 16,4 % des

Bioumsatzes wird direkt durch den Erzeuger bzw. auf Wochenmärkten

und dem Straÿenverkauf erzielt. 8,4 % der Ökoprodukte werden über

Obst- und Gemüsegeschäfte und das Lebensmittelhandwerk (Metzge-

reien, Bäckereien) abgesetzt. Der restliche Umsatz ökologischer Pro-

dukte (5,9 %) entfällt auf sonstige Einkaufsstätten wie Dritte-Welt-

Läden, Weinhandel, Teeläden oder Lieferdienste.

Zu ähnlichen Ergebnissen kommt auch Hamm (2004), wobei die Zu-

ordnung der einzelnen Geschäfte nicht vollständig übereinstimmt (vgl.

Abbildung II.3). Bei Hamm (2004) wird jedoch deutlich, dass die Um-

satzanteile des LEH für Öko-Lebensmittel seit 2001 stagnieren, wäh-

rend von 1997 bis 2000 noch eine Steigerung um 5 % möglich waren.
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Abbildung II.3: Umsatzanteile für Öko-Lebensmittel in Deutschland
nach Absatzebenen 1997 - 2003.
Eigene Darstellung nach: Hamm (2004).

Der Umsatzanteil der Naturkostfachgeschäfte nahm von 1997 bis 2003

deutlich um 5 % ab und auch der Umsatzanteil der Reformhäuser sank

um 2 %. Weitere Verluste sind bei den Erzeugern und sonstigen Ge-

schäftsarten sichtbar. Das Handwerk konnte zwischen 1997 und 2000

zwar noch den Umsatzanteil um 2 % steigern, zeigt jedoch seitdem

auch eine Stagnation in den Umsatzanteilen.

Bei der Betrachtung der Umsatzentwicklung in Mrd. Euro von 1997 bis

2000 (vgl. Abbildung II.4) zeigt sich, dass jede Absatzebene ihren Um-

satz deutlich steigern konnte. Dies spiegelt jedoch nur die Steigerung

der Bedeutung von Bioprodukten u.a. durch staatliche Interventionen

insgesamt wider und nicht eine besondere Bedeutung eines bestimmten

Absatzzweiges für Bioprodukte. Der Umsatz mit ökologischen Produk-

ten beläuft sich für den gesamten LEH in Deutschland auf ca. 1 Mrd.
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Abbildung II.4: Umsätze für Öko-Lebensmittel in Deutschland nach
Absatzebenen 1997 - 2003.
Eigene Darstellung nach: Hamm (2004).

Euro pro Jahr. In der Schweiz erwirtschaftet dagegen allein COOP

einen Umsatz von ca. 0,5 Mrd. Euro mit Bioprodukten (COOP, 2003).

Das zeigt, dass der Marktanteil des LEHs an der Vermarktung ökologi-

scher Produkte in Deutschland im Vergleich zu anderen Ländern sehr

gering ist. Einen direkten Vergleich des Absatzes von ökologischen Pro-

dukten in Europa liefern Hamm et al. (2002). Länder wie Dänemark

(86 %), Groÿbritannien (79 %), Finnland (78 %), Schweden (73 %),

Österreich (72 %) und die Schweiz (71 %) weisen einen viel höheren

Absatzanteil ökologischer Produkte im Einzelhandel als Deutschland

auf.
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Abbildung II.5: Absatz von Biomilch in Deutschland in Millionen Li-
ter. Eigene Darstellung nach: o.V. (2005a).

II.3.1. Biomilch

Biomilch ist eine wichtige Warengruppe im Segment der Bioprodukte,

die über den LEH vertrieben werden. Im Jahr 2004 verzeichnet Bio-

Milch einen Umsatzanteil von 3,3 % am gesamten Milchmarkt ohne

Aldi. Der Absatz der Biomilch in Deutschland konnte in den vergan-

genen Jahren � bis auf das Jahr 2003 � stetig gesteigert werden (vgl.

Abbildung II.5).

Der Absatz von Biomilch über den LEH betrug 2001 39,7 Millionen Li-

ter. Dies entsprach 2,4 % des gesamten Jahresumsatzes mit Milch im

Lebensmitteleinzelhandel (ohne Aldi). Durch die Einführung von Bio-

H-Milch und weitere Handelsmarken wie BioBio stieg sich die Nachfra-

ge auf 47,3 Millionen Liter in 2002. Wahrscheinlich durch den Nitro-

fenskandal im Sommer 2002 sank jedoch die Nachfrage nach Biomilch
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im Jahr 2003 um ca. 3,5 % auf 45,7 Millionen Liter. Im Jahr 2004 stieg

dann wieder der Bioabsatz auf 54,3 Millionen Liter an. In Verbraucher-

märkten (800 m2 bis 5000 m2) wird die meiste Biomilch verkauft. 43 %

des Gesamtbiomilchabsatzes des LEH wurde hier abgesetzt. Fast jede

fünfte Packung wird in einem Discounter (ohne Aldi) verkauft (o.V.,

2005a).

II.3.2. Ökologische Handelsmarken

Bieten Handelsunternehmen ihre eigenen Marken, sogenannte Han-

delsmarken an, die den Anforderungen der Konsumenten entsprechen,

so können diese erfolgreich mit Markenprodukten konkurrieren und

Kunden an ihr Handelsunternehmen binden. Deshalb ist es für Han-

delsunternehmen wichtig Premiumhandelsmarken in ihr Sortiment zu

integrieren und nicht nur sogenannte �Nonames� (Bruhn, 1996). In

Deutschland gehören ökologische Handelsmarken zu den Premiumhan-

delsmarken und repräsentieren somit das Bestreben der Händler solche

Marken zu entwickeln (Spiller, 2000). Sie haben im deutschen Lebens-

mittelhandel bereits einen beträchtlichen Marktanteil erreicht. Der An-

teil der Herstellermarken im Markt für Öko-Produkte beträgt nur 32

% (BNN, 2003).

Die meisten Lebensmitteleinzelhändler haben ihre eigenen ökologischen

Handelsmarkengruppen entwickelt. Einige Beispiele für ökologische Han-

delsmarken sind �Naturkind� von Tengelmann, �Füllhorn� von der Re-

we AG, �Grünes Land� von Metro, �BioWertkost� von Edeka, �BioBio�

von Plus und �Terra pura� von Globus. Die erste ökologische Handels-

marke wurde in den 80er Jahren eingeführt (Funck, 2001). Die meisten

der Bio-Handelsmarken werden als sogenannte �Umbrella-Marken� ver-
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kauft, d.h., die ökologischen Produkte verschiedener Produktgruppen

haben alle den gleichen Markenname (z.B. Füllhorn). Aldi vermarktet

jedoch die Bioprodukte als �Mono-Marken� (Hanf, 2002). Die folgen-

de Tabelle II.6 gibt eine Übersicht über die Produktgruppen, die als

ökologische Handelsmarken in Deutschland verkauft werden.

Tabelle II.6: Produktgruppen ökologischer Handelsmarken in Deutsch-
land.

Handelsmarken Händler Markteinführung Produktgruppen
1 2 3 4 5 6 7

Naturkind Kaiser's, 1986 x x x x x x
Tengelmann

Füllhorn Rewe AG 1988 x x x x x x x
Minimal, HL,
Toom, Globus

Terra Pura Globus SB Markt 1997 x x x x x
BioWertkost/ Edeka 1999 x x x x x x
Gut�eisch
Pur Natur Spar, Eurospar, 2001 x x x

Intermarcharche
BioBio Plus 2002 x x x x x x x
1: Nährmittel (Nudeln, Cerealien, Brot, Grundnahrungsmittel, Süÿigkeiten usw.); 2: Obst

und Gemüse; 3: Fleisch, Fisch; 4: Milch-/Käse-Produkte; 5: Säfte; 6: Öle, Fette, Aufstriche;

7: Genussmittel (Schokolade, Tee, Bier usw.).

Quelle: Eigene Darstellung nach: Ziemann & Thomas (2003) und eigene Ergänzungen.

Die Tabelle zeigt, dass nur die Handelsmarken �Füllhorn� und �BioBio�

in allen Produktkategorien (Nährmittel, Obst und Gemüse, Fleisch/Fisch,

Milchprodukte, Säfte, Öle/Fette und Genussmittel) vertreten sind. Nähr-

mittel sind bei allen Bio-Handelsmarken vertreten.

Weiterhin recht häu�g gibt es Molkereiprodukte, Säfte und Öle/Fette

als Biohandelsmarken. Fleisch und Fisch gibt es nur unter dem Han-

delsmarkennamen �BioWertkost/Gut�eisch� zu kaufen und auch Ge-

nussmittel sind als Biohandelsmarken nur bei der Rewe AG (�Füll-
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horn�) und bei Kaiser's und Tengelmann (�Naturkind�) zu erhalten.

In den Aldi-Filialen werden Tiefkühl-Biogemüse, Bio-Frankendammer-

Käse, Bioeier, Biobrot sowie Bioobst und -gemüse angeboten.
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III. Wettbewerbsbeziehungen zwischen

Herstellern und LEH bei der

Vermarktung ökologischer Produkte

Die wettbewerbliche Stellung eines Unternehmens zu seinen Konkur-

renten und zum vor- und nachgelagerten Bereich kann wesentlich zu

seinem Erfolg beitragen.

In Deutschland ist seit einigen Jahren ein ungebremster Konzentrati-

onsprozess im LEH zu beobachten. Betrug der Marktanteil der Top 5

Unternehmen im LEH in Deutschland 1980 noch 26,3 % des Gesam-

tumsatzes des LEHs, so beträgt dieser 2004 bereits 62,4 % (M+M Eu-

rodata, 2003, 2000; o.V., 2005d). M+M Eurodata (2000) prognostiziert

für das Jahr 2010 einen Marktanteil von 81,6 % des Gesamtumsatzes

der Top 5 im LEH. Die Prognose eines weiteren Voranschreitens des

Konzentrationsprozesses im deutschen LEH erscheint nicht abwegig, da

erst vor einigen Monaten - im April 2005 - Edeka die Übernahme von

Spar und Netto Süd bekannt gegeben hat. Zudem vereinbarte Edeka

eine enge Zusammenarbeit mit dem französischen Spar- und Netto-

Eigentümer ITM Enterprises und der spanischen Eroski-Gruppe (o.V.,

2005b). Bevor dieser Konzentrationsprozess in Gang kam, standen viele

mittelständische (kleine) Hersteller vielen ebenfalls mittelständischen

(kleinen) Handelsunternehmen gegenüber (bilaterales Polypol). Auf-
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grund des Konzentrationsprozesses stehen den vielen Herstellern nun

nur noch wenige groÿe Handelsunternehmer gegenüber (Oligopson).

Besonders ausgeprägt ist dieses Verhältnis bei der Vermarktung öko-

logischer Produkte. Die Hersteller ökologischer Produkte sind meist

kleinstrukturiert (vgl. Kapitel III.5.1.) und stehen bei den Verhand-

lungen mit dem LEH groÿen Unternehmen gegenüber.

Die unzureichende Listung ökologischer Produkte im LEH kann auf-

grund der dominierenden Stellung des LEHs bei Verhandlungen mit

den Herstellern zustande kommen.

Die Veränderung der vertikalen Wettbewerbsstruktur zwischen Lebens-

mittelhändlern und den Herstellern führte zu einer weltweit verbreite-

ten Diskussion des Themas �Nachfragemacht des Handels� in der Lite-

ratur.1 Durch die geringere Anzahl der Nachfrager, die gröÿere Mengen

abnehmen, hat sich in den letzten Jahren die Abhängigkeit der Her-

steller von den Händlern erhöht. Dies spiegelt sich in günstigeren Ein-

kaufskonditionen und anderen strategischen Vorteilen wider, die den

Händlern sowohl eine sehr gute Wettbewerbsstellung gegenüber den

Konkurrenten als auch eine starke Verhandlungsposition gegenüber den

Lieferanten, d.h. in diesem Falle den ökologischen Nahrungsmittelpro-

duzenten, die kleinstrukturiert sind, verscha�en.

Ein weiteres wichtiges Indiz für die Verhandlungsmacht der Händler

ergibt sich aus dem hohen Anteil an Handelsmarken bei den ökologi-

schen Produkten, die im LEH gelistet sind. Laut BNN (2003) machten

Herstellermarken im Jahr 2001 nur einen Anteil von 32 % der ökolo-

gischen Produkte im LEH aus. Somit spielen Herstellermarken meist

eine untergeordnete Rolle. Die meisten Konzerne haben eine eigene

1vgl. u.a. Lustgarten (1975), Martin (1982), Martin (1983), Waterson (1980), Farris & Ailawadi
(1992) oder Conner et al. (1996).
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ökologische Handelsmarkengruppe aufgebaut. Während Handelsmar-

ken in der Regel in Deutschland im Niedrig- und Mittelpreissegment

angesiedelt sind, stellen Bio-Handelsmarken den Versuch des Handels

dar, Premium-Handelsmarken aufzubauen.

Es ist jedoch fraglich, ob fusionsbedingte Konzentrationen im LEH ge-

nerell mit Nachfragemacht gleichgesetzt werden kann. Dadurch würde

die Konzentration bzw. der Konzentrationsgrad im LEH nur eine Vor-

aussetzung für Nachfragemacht darstellen, und erst der Einsatz von

Machtmitteln zur Ausübung von Nachfragemacht führen.

Auch wenn Nachfragemacht ausgeübt wird, gibt es Hersteller, die sich

erfolgreich dieser Machtausübung stellen. Zum Beispiel hat Ferrero

eine sehr starke Position gegenüber dem Handel, da sich kein LEH-

Unternehmen erlauben kann, Ferreroprodukte nicht zu führen. D.h.

die Produkte dürfen nicht austauschbar sein. Dies gilt auch für Bio-

produkte.

In der Literatur, der Presse und in ö�entlichen Diskussionen über öko-

logische Produkte im LEH wird oft hervorgehoben, dass das Potenti-

al der Vermarktung ökologischer Produkte über den LEH bei weitem

noch nicht ausgeschöpft ist (o.V., 2005c; Hamm, 1996). Ein Grund da-

für, dass sich Bioprodukte noch nicht im LEH etabliert haben, könnte

bei der Nachfragemacht der Händler über die kleinstrukturierten Her-

steller liegen.

Das folgende Kapitel analysiert deshalb die Wettbewerbsbeziehung

zwischen Herstellern ökologischer Produkte und dem LEH. Zunächst

wird eine Einführung in die Theorie der Nachfragemacht und der Wett-

bewerbsanalyse gegeben. Die Grundlage dafür bildet die Industrial-

Organization-Theorie. Danach wird anhand einer Befragung der Ent-

scheidungsträger im LEH und den Herstellern ökologischer Produkte in
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Bezug auf die Vermarktung ökologischer Produkte die vertikale Wett-

bewerbsbeziehung zwischen den Händlern und Herstellern sowie die

horizontalen Wettbewerbsbedingungen der Hersteller untersucht und

beurteilt, um letztendlich die Merkmale unterschiedlicher wettbewerbs-

bedingter Erfolgssituationen zur Vermarktung ökologischer Produkte

über den LEH bestimmen zu können.

III.1. Wettbewerbstheorie der

Hersteller-Händler-Beziehung

Wie in der Einleitung argumentiert, besteht Grund zur Annahme,

dass zwischen den Lebensmittelherstellern und den Lebensmittelein-

zelhändlern in Deutschland eine ungleiche Machtverteilung vorliegt.

In diesem Kapitel wird deshalb auf macht- und wettbewerbstheoreti-

sche Aspekte eingegangen. Zunächst wird der Begri� der Macht bzw.

der Nachfragemacht de�niert und in die Hersteller-Händler-Beziehung

eingeordnet. In Kapitel III.1.2. werden theoretische Überlegungen zur

Wettbewerbsanalyse erläutert.

III.1.1. De�nition Nachfragemacht

Der Ursprung der De�nition des Begri�es Macht ist in der Verhal-

tenswissenschaft zu �nden. Jedoch handelt es sich bei Macht um ein

interdisziplinär untersuchtes Thema.

In der Literatur liegen demnach viele unterschiedliche De�nitionen

des Begri�es Macht vor. Häu�g wird die Machtde�nition nach We-

ber (1976) zitiert. Weber (1976, S. 28) de�niert Macht als �Chance,
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innerhalb einer sozialen Beziehung den eigenen Willen auch gegen Wi-

derstreben durchzusetzen, gleichviel worauf diese Chance beruht�.

Die Machtverteilung kann entweder symmetrisch oder asymmetrisch

sein. Machtbesitz erlaubt den Einsatz machtspezi�scher Mittel wie

Drohung, Versprechungen. Symmetrische Machtverteilung liegt vor,

wenn keiner der Beteiligten einen Machtüberschuss als sogenannte Net-

tomacht besitzt. Asymmetrische Machtverteilung liegt vor, wenn einer

der Beteiligten über ein Machtübergewicht verfügt (Me�ert & Ste�en-

hagen, 1977).

Bei der Nachfragemacht liegt eine asymmetrische Machtverteilung vor.

Dabei verfügt die Nachfrageseite (in diesem Fall der Handel) über

mehr Macht als der Anbieter (die Hersteller). Niestrath (1981) zieht

als wesentliche Determinante zur Begründung von Macht den ökono-

mischen Tatbestand der Knappheit heran. Im Falle der Hersteller-

Händler-Beziehung stellen die Lebensmitteleinzelhändler selbst bzw.

die von ihnen zur Verfügung gestellte Regal�äche das knappe Gut

dar und fungiert als Knappheitsverwalter, da viele Hersteller wenigen

Händlern gegenüber stehen. Die Ausweichmöglichkeiten der Hersteller

sind beschränkt. Damit ist der Händler dem Hersteller überlegen und

hat die Möglichkeit Nachfragemacht auszuüben.

III.1.2. Industrial-Organization-Theorie

III.1.2.1. Structure-Conduct-Performance-Theorie

Die Industrial-Organization-Theorie wurde vor mehr als 50 Jahren u.a.

durch Edward Mason und Joe S. Bain begründet. Mason stellte Über-

legungen zum Ein�uss des Verhaltens von Anbietern und Nachfragern

auf die Preisbildung im Oligopol an. Während Masons Überlegungen
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auf �rmenspezi�sche Marktstrukturen bezogen waren, weitete Bain die

Konzeption auf die Branche aus. Das Ergebnis dieser Überlegungen

ist das Structure-Conduct-Performance-Paradigma, auch Bain/Mason-

Paradigma genannt. Die Marktstruktur (Structure) einer Branche bein-

�usst demnach das Marktverhalten (Conduct) der Unternehmen in die-

ser Branche, welches sich seinerseits wiederum auf das Marktergebnis

(Performance) der Branche auswirkt. In der Literatur wird diese Se-

quenz häu�g wie in Abbildung III.1 dargestellt.

Abbildung III.1: Structure-Conduct-Performance-Paradigma.
Quelle: Eigene Erstellung.

Bain versteht unter der Marktstruktur (Structure) die �organisatori-

schen Merkmale eines Marktes�, �welche die Beziehung a) der Anbieter

auf dem Markt untereinander, b) der Nachfrager auf dem Markt unter-

einander, c) zwischen Anbietern und Nachfragern und d) zwischen den

am Markt bereits tätigen Anbietern und potentiellen Konkurrenten,

die ihn betreten könnten, bestimmen� (Bain, 1968, S. 7). Zu den wich-

tigsten Merkmalen in diesem Zusammenhang zählen laut Bain (1975)

folgende Aspekte, wobei es sich hierbei nur um eine Auswahl handeln

kann, die im Einzelfall ergänzt werden muss:

• der Grad der Anbieterkonzentration, d.h. Zahl und Gröÿenver-

hältnis der Anbieter in einem Markt,

• der Grad der Nachfragerkonzentration, d.h. die Zahl und das

Gröÿenverhältnis der Nachfrager in einem Markt,
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• der Grad der Produktdi�erenzierung zwischen den angebotenen

Gütern in einem Markt,

• die Markteintrittsbedingungen, d.h. die Höhe der Schwierigkeiten

für neue Anbieter in einen bereits etablierten Markt, einzudrin-

gen.

Als Marktverhalten (Conduct) bezeichnet Bain (1975) diejenigen Maÿ-

nahmen, die ein Unternehmen ergreift, um sich Marktbedingungen an-

zupassen (Bain, 1968, 1975, S.9, S.181). Wichtige Aspekte des Markt-

verhaltens der Unternehmen sind dabei die Preispolitik, die Produkt-

politik sowie die Werbepolitik.

Marktergebnisse (Performance) sind laut Bain (1975) die �Summe der

endgültigen Resultate, zu denen die Unternehmen auf den jeweiligen

Märkten gelangen, welche Verhaltensweise sie auch immer wählen�. Die

relevanten Aspekte dabei sind vor allem:

• die relative technische E�zienz der Produktion der Unterneh-

men,

• die Höhe der Verkaufspreise in Relation zu den langfristigen Grenz-

kosten und den langfristigen Durchschnittskosten der Produktion

(Pro�trate),

• die Bescha�enheit der Produkte im Hinblick auf Design, Quali-

tätsniveau und Di�erenzierungsgrad,

• der Fortschrittlichkeitsgrad der Branche im Hinblick auf Produkt-

und Prozessinnovationen in Relation zum höchstmöglichen er-

reichbaren und ökonomisch vertretbaren Fortschrittlichkeitsgrad.
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In den letzten Jahrzehnten wurden viele empirische Studien zur Ana-

lyse der Beziehung zwischen Marktstruktur und Marktergebnis durch-

geführt. Diese wurden sowohl auf horizontaler Ebene als auch auf ver-

tikaler Ebene durchgeführt.2

Einer der bekanntesten Kritiker des Structure-Conduct-Performance-

Paradigma ist Michael E. Porter. Nach Porter (1981, S. 616) seien in

dem Paradigma auch reziproke Beziehungen zu berücksichtigen. Des

Weiteren ist Porter der Meinung, dass neben der horizontalen auch eine

vertikale Sichtweise berücksichtigt werden muss. Das Wettbewerbsver-

halten zwischen Anbietern und Nachfragern sowie die zugrundeliegen-

den Machtverhältnisse müssten ebenfalls in die Wettbewerbsanalyse

einbezogen werden, da auch von ihnen wichtige Impulse für das stra-

tegische Verhalten der Unternehmen ausgehen (S. 419 �. Porter, 1974;

Lustgarten, 1975, S. 125 �.). Porter entwickelte zur Analyse von Wett-

bewerbsstrategien einer Branche ein Rahmenkonzept, das im folgenden

Unterkapitel III.1.2.2. vorgestellt wird.

III.1.2.2. Wettbewerbsanalyse nach Porter

Um den Wettbewerb in einer Branche zu analysieren, müssen diejeni-

gen Faktoren bestimmt werden, die die Wettbewerbsumwelt charak-

terisieren, aus der sich die Wahl der Wettbewerbsstrategien ableiten

lässt.

In Porters Rahmenkonzept zur Wettbewerbsanalyse existieren fünf Fak-

toren, die er als �Triebkräfte des Branchenwettbewerbs� bezeichnet

(Porter 1979, S. 83�.; Porter 1984, S. 25�.; Porter 1986, S. 32�.). Diese

fünf Faktoren sind die �Verhandlungsmacht der Abnehmer�, die �Bedro-

2Vgl. für einen Überblick über empirische Studien zur Beziehung zwischen Marktstruktur und
Marktergebnis u.a. Weiss (1971); Scherer (1980); Böbel (1984); Schmalensee (1989).
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hung durch neue Konkurrenten�, die �Rivalität unter den etablierten

Unternehmen einer Branche�, die �Bedrohung durch Ersatzprodukte

und -dienste� sowie die �Verhandlungsstärke der Lieferanten� (vgl. Ab-

bildung III.2).

Abbildung III.2: Elemente der Branchenstruktur nach Porter.
Eigene Darstellung nach: Porter (1986, S. 26).

Die Gesamtstärke dieser Triebkräfte bestimmen laut Porter den Er-

folg der Unternehmen einer Branche. Die Stärke dieser Triebkräfte ist

jedoch für jede Branche unterschiedlich. Die Lieferanten können über

eine Macht gegenüber den Abnehmern verfügen. Diese hängt jedoch

von der Di�erenzierung des Inputs, den Umstellungskosten der Un-

ternehmen der Branche, der Lieferantenkonzentration, der Bedeutung

des Auftragsvolumens für Lieferanten und den Kosten im Verhältnis

zu den Gesamtumsätzen der Branche ab.
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Im Gegensatz dazu können jedoch auch die Abnehmer über eine Ver-

handlungsmacht verfügen. Diese ist unter folgenden Aspekten umso

gröÿer:

• die Abnehmergruppe ist konzentriert oder hat einen groÿen An-

teil an den Gesamtumsätzen der Verkäufer,

• die Produkte, die die Abnehmergruppe von der Branche bezieht,

bilden einen signi�kanten Anteil an den Gesamtkosten oder -

käufen der Gruppe,

• die Produkte sind standardisiert oder nicht di�erenziert,

• die Umstellungskosten sind niedrig,

• die Gewinne sind niedrig,

• die Abnehmer sind vollständig informiert (Porter, 1984, S. 51

�.).

Können die Abnehmer den Endverbraucher in ihren Einkaufsentschei-

dungen beein�ussen, so können die Abnehmer ihre möglicherweise be-

reits vorhandene Nachfragemacht gegenüber den Herstellern ausbauen

(Porter, 1979).

Die Lieferanten stehen oft neuen Anbietern gegenüber, die auf den

Markt drängen, bzw. werden durch Ersatzprodukte bedroht. Spürba-

re Rivalität unter den Konkurrenten ist vorhanden, wenn die Unter-

nehmen wechselseitig voneinander abhängig sind. D.h. wenn sich jede

Maÿnahme des Unternehmens 1 auf die übrigen n Unternehmen inner-

halb der Branche auswirkt. Mit dieser Betrachtung trägt Porter sei-

ner Kritik an der Industrial-Organization-Forschung Rechnung, jedes
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Unternehmen ausschlieÿlich als eigenständige Einheit zu betrachten.

Des Weiteren können sich ein Branchenwachstum, Produktunterschie-

de, Markenidentität und die Substitutionsgefahr der Abnehmer auf die

Rivalität der Anbieter untereinander auswirken.

Die Verhandlungsstärke der Lieferanten kann sich auf die Eintritts-

möglichkeiten neuer Anbieter auswirken. Economies of Scale, Marke-

nidentität, unternehmenseigene Produktunterschiede, Kapitalbedarf,

Zugang zur Distribution, absolute Kostenvorteile, staatliche Politik

und zu erwartende Vergeltungsmaÿnahmen können Eintrittsbarrieren

für neue Anbieter darstellen (Porter, 1984).

III.1.3. Auswirkungen von Handelsmarken auf den

Wettbewerb

Ökohandelsmarken spielen eine wichtige Rolle bei der Vermarktung

ökologischer Produkte über den LEH. Laut BNN (2003) beträgt der

Anteil der ökologischen Herstellermarken im LEH nur 32 %. Wie die

Auswertung der Befragung ökologischer Hersteller zeigen wird, produ-

zieren viele Hersteller Handelsmarken.

Handelsmarken dienen den Unternehmen des LEHs einerseits der Pro-

�lierung und stärkeren Kundennähe, andererseits der Ergänzung von

bekannten und exklusiven Marken (Wieser et al., 1999, S. 36). Im Be-

zug auf ökologische Handelsmarken kann der Punkt der Ergänzung

von Markenprodukten vernachlässigt werden, da es bislang nur wenige

bekannte ökologische Herstellermarken gibt und die Kunden vielmehr

ökologische Handelsmarken wie z.B. Füllhorn oder BioWertkost ken-

nen. Diese Handelsmarken vermarktet der Händler nicht als günstigere

ergänzende Marken sondern als Premiummarken (Spiller, 2000). Durch
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die groÿe Bedeutung von Handelsmarken erhöht sich die Nachfrage-

macht des LEHs.

Hersteller haben im wesentlichen drei Möglichkeiten, um dem steigen-

den Wettbewerbsdruck von Handelsmarken zu begegnen (Wieser et al.,

1999, S. 37). Zum einen können Hersteller durch Qualitätsinnovationen

versuchen Markenprodukte zu entwickeln, die schwer zu imitieren sind.

Dies ist jedoch im Bereich der Nahrungsmittel sehr schwer. Nur weni-

ge Markenartikel scha�en es, ein so starkes eigenes Image aufzubauen,

dass vom Konsumenten keine Ersatzprodukte akzeptiert werden. Bei-

spiele für eine erfolgreiche Umsetzung dieser Strategie sind Coca-Cola

und Nutella.

Des Weiteren können Hersteller versuchen durch Preissenkungen dem

Wettbewerbsdruck der Händler Stand zu halten (Wieser et al., 1999,

S. 37). Doch auch dies ist für die kleinstrukturierten Hersteller ökologi-

scher Produkte schwer umsetzbar, da der Handel meist die Einzelhan-

delspreise kontrolliert und somit durch eine Preissenkung höchstens die

Marge der Händler erhöht wird.

Hersteller können auch mit �Me-too-Produkten�, die eine geringere

Qualität aufweisen und einen geringeren Preis haben, versuchen, den

Handelsmarken zu begegnen. Diese Strategie ist jedoch Herstellern öko-

logischer Produkte nicht zu empfehlen, da ökologische Produkte auf-

grund des Images einer hohen Qualität nachgefragt werden. Ausserdem

wird es den Herstellern aufgrund ihrer geringen Gröÿe meist nicht mög-

lich sein, kostengünstig zu produzieren.

Das Angebot von Handelsmarken kann sowohl wettbewerbsfördern-

de als auch wettbewerbshemmende Auswirkungen auf die Hersteller-

Händler-Beziehung haben. Durch die hohen Qualitätsanforderungen

der Händler an die Lieferanten, werden die Hersteller angehalten quali-
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tativ wertvolle Handelsmarken zu produzieren (Loader, 1999; Levidow

& Bijman, 2002).

Der Druck, der durch das Angebot von Handelsmarken auf den Her-

stellern von Markenprodukten lastet, fördert die Entwicklung von In-

novationen. Dies führt zu einer Steigerung der Produktqualitätsvielfalt

(Dumke, 1996; Van der Grijp & den Hond, 1999; Dienel, 2001). Han-

delsmarken fördern Prozessinnovationen, während der Wettbewerb mit

Herstellermarken Produktinnovationen herausfordert (Traill & Meu-

lenberg, 2002).

Es wird allgemein suggeriert, dass die Suche nach geeigneten Partnern

für die Produktion ökologischer Handelsmarken sich oftmals für den

LEH schwierig gestaltet, da die Hersteller die hohen Qualitätsforde-

rungen des Handels oft nicht erfüllen können. Dienel (2001) sieht vor

allem Probleme für den Obst- und Gemüsesektor, da die Produkte oft

Qualitätsmängel aufweisen und von heterogener Natur sind.

Eintrittsbarrieren für neue Hersteller führen oft zu höheren Preisen und

niedrigeren Gewinnen. Firmen, die bereits erfolgreich im Markt sind,

können leichter kostenreduzierende Innovationen und Entwicklungen

realisieren als neue Hersteller ohne Erfahrungen. Des Weiteren kön-

nen Hersteller, die kleine Mengen produzieren oftmals keine positiven

Skalenerträge erzielen.

Auch Werbung kann eine Form von Eintrittsbarrieren darstellen, da

sie Markentreue erzeugt. Dadurch handeln die Konsumenten preis-

unelastisch und ihre psychologischen Kosten beim Wechsel zu anderen

Produkten steigen. Werbung kann auch ein Qualitätsimage suggerie-

ren. Weitere Eintrittsbarrieren stellen die Verfügbarkeit an Regal�äche

und/oder die Zahlung von Forderungen an den Handel dar. Die Pro-

duktion ökologischer Handelsmarken kann diese Eintrittsbarrieren her-
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absetzen und stellt eine sinnvolle Alternative für neue Hersteller dar,

in den Markt zu kommen, bevor sie eigene Herstellermarken anbieten.

Wertvolle Erfahrungen und Wissen können aus der Produktion der

Handelsmarken gesammelt werden und für die eigene Herstellermar-

kenproduktion genutzt werden. Durch die Produktion von Handels-

marken können z. B. Werbungskosten eingespart werden, da Handels-

marken ausschlieÿlich durch die Händler beworben werden. Dadurch

verringern sich die Start-up-Kosten für die Hersteller. Handelsmarken

müssen nicht um Regal�äche konkurrieren und die Hersteller müssen

keine Eintrittsgelder zahlen.

Die Produktion von Handelsmarken kann sich jedoch auch negativ für

die Hersteller auswirken. Die Händler können sich normalerweise die

Hersteller der Handelsmarken aussuchen. Dadurch können sie Druck

auf die Hersteller ausüben, so dass diese eine geforderte Mindestquali-

tät und zum geringsten möglichen Preis produzieren. Dies erhöht die

Marge für Handelsmarken (Dobson, 1998).

Der Eintritt der Discounter in die Vermarktung ökologischer Produkte

verringert die Gewinnspanne der Landwirte und der Hersteller ökologi-

scher Produkte enorm. Auch aufgrund des Überangebotes an ökologi-

schen Produkten durch die starken Förderungsmaÿnahmen des ökolo-

gischen Landbaus �el der Preis ökologischer Produkte im LEH laut Or-

ganic Monitor (2003a) im Jahr 2002 signi�kant und der Trend scheint

weiter anzuhalten. Dadurch wird die Produktion von ökologischen Pro-

dukten für die Hersteller und die Landwirte unrentabel. Stehen dem

Hersteller wenige Absatzkanäle zur Verfügung, so kann dies zu einem

Preisdruck führen. Geringe Preise wirken sich wieder negativ auf die

Gewinnspanne der Hersteller aus. Dies kann dazu führen, dass weni-

ger Landwirte auf den ökologischen Landbau umstellen, so dass we-
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niger potentielle Lieferanten zur Verfügung stehen (Organic Monitor,

2003b).

Laut Dienel (2001) fordert der Handel e�ziente Lieferanten, die elas-

tisch auf Änderungen der Mengenforderungen reagieren. Die meisten

Hersteller ökologischer Produkte sind jedoch kleinstrukturiert und in

verschiedenen Verbänden organisiert. Dadurch sind die bislang vor-

handenen Lieferantenstrukturen oftmals nicht für die Konditionenfor-

derungen der Lebensmitteleinzelhändler geeignet. Die Untersuchung

Dienel (2001) zeigt, dass die Lebensmitteleinzelhändler ihre Transakti-

onskosten senken können, wenn sie die ökologischen Produkte nur von

einem Lieferanten abnehmen.

III.2. Empirische Untersuchungen zur

Marktmacht des Handels

III.2.1. Internationale Studien zur Angebots- und

Nachfragemacht des Handels

Die zuvor vorgestellten theoretischen Konzepte haben eine Einführung

in die mögliche Machtbeherrschung des Handels gegeben. Die Markt-

macht des Handels wurde auch vielfach empirisch untersucht. Es exis-

tieren bislang jedoch nur wenige Studien über die Marktmacht des

Handels in Europa. Der überwiegende Teil der Arbeiten stammt aus

den USA. Nach meinem Kenntnisstand liegen dabei jedoch keine wis-

senschaftlichen Arbeiten vor, die sich mit ökonomischen Fragestellun-

gen zur Marktmacht bei der Vermarktung ökologischer Produkte im

LEH beschäftigen. Die folgende Übersicht über Studien zur Markt-
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macht gliedern sich in Analysen zur Angebotsmacht und zur Nachfra-

gemacht.

Angebotsmacht

Viele Studien beurteilen die Angebotsmacht des LEHs anhand des Ein-

�usses der Handelskonzentration auf die Preise. Cotterill (1986) unter-

sucht den Zusammenhang zwischen Konzentration und Preisniveau in

Supermärkten auf lokalen Lebensmitteleinzelhandelsmärkten in Ver-

mont (USA). Er kommt zu dem Ergebnis, dass verschiedene Unter-

nehmen in einem Markt unterschiedliche Preise setzen, und führt dies

auf unternehmensspezi�sche Faktoren zurück. Des Weiteren ergibt sich

ein signi�kant positiver Zusammenhang zwischen Konzentrations- und

Marktanteilsmaÿen und der Preishöhe, was Cotterill (1986) auf die

Ausübung von Marktmacht zurückführt. Steigende Preise bei steigen-

der lokaler Konzentration von Handelsunternehmen weisen auch andere

Studien in den USA u. a. von Lamm (1981) und Bresnahan & Reiss

(1991) nach.

Einige Studien befassen sich mit dem Ein�uss von Handelsmarken auf

Herstellermarken. Ward et al. (2002) analysieren anhand von Scan-

nerdaten die E�ekte, die durch die Einführung von Handelsmarken

entstehen. Sie überprüfen empirisch, ob Industrieunternehmen auf die

Einführung von Handelsmarken mit Preissenkungen, mit zusätzlichen

Werbemaÿnahmen und mit weiteren Di�erenzierung ihrer Produkte

reagieren. Dies kann jedoch nicht bestätigt werden. Ein Anstieg des

Handelsmarkenanteils führt nicht zu einer Senkung der Herstellermar-

kenpreise, der Werbeanteil für Herstellermarken wird gering gehalten

und auch eine vermehrte Di�erenzierung der Herstellermarken kann

nicht festgestellt werden.
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Staahl Gabrielsen et al. (2001) untersuchen ebenfalls die E�ekte der

Einführung von Handelsmarken auf die Preise von Herstellermarken im

norwegischen Lebensmitteleinzelhandel anhand von Scannerdaten. Die

empirischen Ergebnisse zeigen, dass eine Einführung von Handelsmar-

ken die Herstellermarkenpreise ansteigen lassen. Des Weiteren werden

Herstellermarken mit einem hohen Marktanteil mehr von der Einfüh-

rung von Handelsmarken beein�usst als Herstellermarken mit einem

niedrigen Marktanteil. Cotterill et al. (2000) stellen dazu in ihrer Stu-

die fest, dass generell der Preis keine wichtige strategische Wa�e zu sein

scheint wenn der Anteil der Handelsmarken gering ist, jedoch stark an

Bedeutung gewinnt, wenn der Anteil der Handelsmarken in den Pro-

duktkategorien steigt.

In einer Studie am Beispiel amerikanischer Käseprodukte �nden Cot-

terill & Samson (2002) durch eine empirische Analyse von Scanner-

daten heraus, dass Handelsmarken über Marktmacht verfügen. Das

heiÿt, dass aufgrund des neuen Preisbewusstseins der Konsumenten,

sich diese generell eher für den Kauf von Handelsmarken als von Her-

stellermarken entscheiden. Haben sich die Konsumenten jedoch einmal

für den Kauf von Handelsmarken entschieden, scheinen sie weniger sen-

sibel auf Preisänderungen bei den Handelsmarken zu reagieren.

Nachfragemacht

Erste empirische Untersuchungen zur Nachfragemacht und zur Gegen-

machthypothese im LEH stammen aus den siebziger Jahren. Die äl-

teren Arbeiten von Lustgarten (1975), Martin (1982), Martin (1983)

oder Waterson (1980) bestätigen die These, dass die Konzentration der

Nachfrager die Gewinne der vorgelagerten Sektoren reduziert.

Neuere Studien hingegen kommen meist zu abweichenden Ergebnissen.
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U.a. zeigen Farris & Ailawadi (1992) in ihrer Studie, dass sowohl die

Renditen der Händler als auch die Renditen der groÿen Hersteller von

1972 bis 1990 gestiegen sind, wenn auch kleine Hersteller Gewinnein-

buÿen erlitten haben. Auch Conner et al. (1996) können die Gegen-

machthypothese nicht bestätigen.

Auf Ergebnisse deutscher Studien wird im nächsten Unterkapitel (Ka-

pitel III.2.2.) eingegangen.

III.2.2. Studien zur Nachfragemacht des Handels in

Deutschland und Österreich

Im Folgenden wird ein Überblick über empirische Studien zur Wett-

bewerbsbeziehung zwischen Herstellern von Lebensmitteln und dem

Lebensmitteleinzelhandel gegeben. Es wird kein Anspruch auf Voll-

ständigkeit erhoben. Die meisten Studien sind im Bereich Marketing

angesiedelt und beruhen auf Befragungen. Der Literaturüberblick leis-

tet einen Erkenntnisbeitrag zum Forschungsgegenstand der Arbeit. Ta-

belle III.1 gibt einen Überblick über die Studien, auf die im Folgenden

näher eingegangen wird.

Studie von Bendl (2000)

Zielsetzung der Studie von Bendl (2000) ist die Untersuchung der Kon-

ditionensysteme im deutschen LEH. Datengrundlage für die empirische

Analyse ist eine schriftliche Befragung mittels eines standardisierten

Fragebogens. Angeschrieben wurden die Vertriebsleiter von Unterneh-

men der Konsumgüterindustrie. Insgesamt wurden 1.485 Fragebögen

in 1999 versendet. 98 Fragebogen wurden beantwortet. Die Ergebnis-

se zeigen, dass Hersteller, die die Preise mit Hilfe von Konditionen
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setzen, pro�tabler sind als Hersteller, die auf den Abzug verschiede-

ner Konditionenarten verzichten und stattdessen Netto-Netto-Preise3

vereinbaren. Allgemeine Listenpreise erwiesen sich als die am besten

geeignete Bezugsbasis für Konditionen.

Mehr als die Hälfte der befragten Unternehmen (54 %) gaben an,

Konditionen nur dann zu gewähren, wenn eine entsprechende Gegen-

leistung vom Handel erbracht wird. Um sich Verhandlungsfreiräume

gegenüber dem Handel zu wahren, legen die Hersteller nur Teile der

Konditionenregelung o�en dar. Dies kann an dem gestörten Vertrau-

ensverhältnis zwischen Herstellern und Händlern liegen, da die Händler

einen starken Konditionendruck auf die Hersteller ausüben.

Diese Studie verdeutlicht das Machtungleichgewicht zwischen Herstel-

lern und Händlern und den von den Händlern ausgeübten Machtdruck.

Studie von Wieser et al. (1999)

Wieser et al. (1999) untersuchen die Beziehung der österreichischen

Lebensmitteleinzelhändler und den Nahrungsmittelherstellern auf der

Grundlage einer Befragung. Dazu wurden 64 Lebensmittelhersteller

und sieben Chefeinkäufer im LEH in Österreich befragt. Die quali-

tative Auswertung der Befragung zeigt, dass 27 % der Unternehmen

weniger als fünf Geschäftsbeziehungen haben. Jedoch 37 % der Un-

ternehmen haben mehr als 20 Geschäftsbeziehungen. 48 % der Her-

steller erwirtschaften mit den fünf gröÿten Abnehmern mehr als 50 %

ihres Umsatzes. Der gröÿte Teil des Umsatzes der Hersteller wird mit

Markenprodukten erzielt. Der Umsatzanteil von Handelsmarken ist bei

32 % der Unternehmen in einem Jahr gestiegen und bei 11 % gesun-

ken. Die meisten Unternehmen erzielen mehr als 50 % des Umsatzes
3Unter dem Netto-Netto-Preis wird im allgemeinen der vom Abnehmer zu zahlende Preis nach
Abzug sämtlicher Konditionen verstanden.
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mit dem LEH. Die meisten Unternehmen mussten in den vergangenen

Jahren Rabatterhöhungen gewähren. Als Gründe dafür gaben sie die

steigende Konzentration des Handels an. Der Handel lässt bei Preis-

und Konditionenverhandlungen meist keinen Raum für Diskussionen.

Die Schwächen bei den Herstellern liegen laut den Ergebnissen der

Handelsbefragung in den Produktionskosten, den Innovationen und

dem Marketing. Die Stärken sind in der Qualität, der Spezialisierung

und der Flexibilität zu �nden. Der Handel sieht jedoch nicht, dass die

Hersteller bei Preis- und Konditionenverhandlungen unter Druck ge-

setzt werden. Gründe für Rabatterhöhungen sieht der Handel auch in

der zunehmende Konzentration des Einzelhandels und dem verstärk-

ten Wettbewerb aufgrund von Liberalisierung. Aufgrund der geringen

Stichprobe wurden die Auswertungen hauptsächlich deskriptiv vorge-

nommen.

Studie von Schulze (1998)

Schulze (1998) stellt in einer Studie Überlegungen zu ökonomischen

und kartellrechtlichen Aspekten in Bezug auf die Nachfragemacht im

LEH auf der Grundlage einer schriftlichen Befragung von 23 Lebens-

mittelherstellern an. Sie arbeitet dabei drei unterschiedliche Phasen

in der Geschäftsbeziehung zwischen Herstellern und Händlern heraus.

Vor Vertragsabschluss hat der Hersteller noch keine transaktionsspe-

zi�schen Investitionen getätigt. In dieser Phase hat er noch die Aus-

weichmöglichkeit auf andere Händler oder Produkte oder er kann sich

dazu entschlieÿen bestimmte Produkte nicht zu produzieren. Die Nach-

fragebeherrschung bei den Vertragsverhandlungen durch die Händler

verdeutlichen die Ergebnisse der Befragung. In 95 % der Jahresver-

einbarungen werden Preise, Rabatte, Boni und Werbekostenzuschüsse
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für geplante Aktionen festgelegt. 90 % der Verträge beinhalten Verein-

barungen zu Funktionsrabatten, 77 % zu pauschalen Werbekostenzu-

schüssen und 73 % zu Listungsgebühren. Des Weiteren zeigt die Studie

die weite Verbreitung von Mengenrabatten in der Praxis. 30 % der Be-

fragten gewähren einen artikelbezogenen Mengenrabatt, während 78 %

den Mengenrabatt auf einen gesamten Auftrag anwenden und 22 % bei-

de Formen nutzen. 69 % wählen als Bezugsbasis des Mengenrabatts die

Bezugsmenge, 50 % die verkaufte Menge und 31 % sowohl die bestellte

als auch die verkaufte Menge.

In der zweiten Phase nach Vertragsabschluss ist der Hersteller deutlich

stärker von dem Händler abhängig als der Händler von dem Hersteller.

Das zeigt der Bezugsanteil der Händler. Bei 70 % der befragten Unter-

nehmen lag der Bezugsanteil des gröÿten Abnehmers bei über 20 % und

der Bezugsanteil der drei gröÿten Abnehmer lag bei 62 % der befragten

Unternehmen bei über 50 %. Die Mehrheit (83 %) der Hersteller gab

an, daÿ der Ersatz eines der drei gröÿten Abnehmer für sie �sehr schwer�

wäre und dass der Wechsel zu anderen Abnehmern sie deutlich mehr

kosten würde, als die Beziehung zu den bestehenden Kunden (75 %).

Die dritte Phase beginnt nach der einjährigen Vertragslaufzeit. Je hö-

her die Kosten des Wechsels, z.B. aufgrund von Kapazitätsausweitung,

desto höher ist das Vertragsinteresse der Lebensmittelhersteller. Da

das konkrete Vertragsinteresse des Händler im Jahresgespräch gering

ist, kann er erneut die Abhängigkeit des Lieferanten zu seinen Gunsten

ausnutzen.

Studie von Westphal (1991)

Westphal (1991) untersucht die Wettbewerbsbeziehung zwischen Her-

stellern und Händlern im deutschen Lebensmitteleinzelhandel. Dabei
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analysiert er sowohl die Bedeutung von Wettbewerbsindikatoren als

auch von Erfolgsvariablen, die die Beziehung beein�ussen. Die Analy-

sen basieren auf persönlichen Interviews von 50 Mitarbeitern in leiten-

den Positionen der Lebensmittel- und Konsumgüterindustrie, die ihre

Produkte über den LEH vertreiben.

Die Ergebnisse zeigen, dass ein Machtungleichgewicht zugunsten der

Handelsunternehmen vorherrscht. Ca. 50 % der Hersteller vereinigen

mehr als die Hälfte ihres Umsatzes auf zehn groÿe Handelsunterneh-

men. Die Ausweichmöglichkeiten schätzen die Hersteller als gering ein.

Der Einsatz von Machtmittel wie z.B. die Androhung einer Auslistung

sei sehr hoch. Der potentielle Indikator für die Nachfragemacht, die

Umsatzkonzentration, spielt nur eine geringe Rolle. Relative Stärken

der Industrieunternehmen im horizontalen Wettbewerb erscheinen ge-

eignet, Schwächen im vertikalen Wettbewerb zu kompensieren. Indika-

toren wie die Triebkräfte des Branchenwettbewerbs nach Porter haben

keine Bedeutung. Bei den für die Untersuchung herangezogenen Wett-

bewerbsindikatoren handelt es sich jedoch nicht um objektive Gröÿen,

sondern um subjektiv empfundene Variablen.

Studie von Gaitanides & Westphal (1990)

Gaitanides &Westphal (1990) untersuchen in einer Studie den direkten

Ein�uss der Machtposition eines Handelsbeziehungspartners auf den

Unternehmenserfolg des anderen. Die Datengrundlage für die empiri-

sche Analyse entspricht der Datengrundlage der Studie von Westphal

(1991).

Sie zeigen anhand von empirischen Ergebnissen, inwieweit der Unter-

nehmenserfolg von vertikalen Wettbewerbsbedingungen, horizontalen
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Wettbewerbsbedingungen und vertikalen Wettbewerbsstrategien ab-

hängt.

Als Maÿ für den Unternehmenserfolg dienen die Variablen �Gewichte-

te Distributionsquote�, �Zufriedenheit mit der Marktabdeckung� und

�Umsatzrendite�.

Die vertikalen Wettbewerbsbedingungen werden durch die Variablen

�Ausgeübte Nachfragemacht� und �Abhänigkeit durch Umsatzkonzen-

tration� dargestellt, die horizontalen Wettbewerbsbedingungen durch

die Variablen �Substitutionsgefahr�, �Fusion der Wettbewerber�, �Re-

lativer Marktanteil�, �Relative Wettbewerbsstärke� und die vertikalen

Wettbewerbsstrategien durch die Variablen �Opportunismus�, �Vertika-

le Kooperation�, �Umgehung (funktionale Gegenmacht)� und �Horizon-

tale Kooperationen (institutionelle Gegenmacht)�. Die Ergebnisse der

multiplen Regression zeigen, dass die ausgeübte Nachfragemacht einen

signi�kant negativen Ein�uss auf den Unternehmenserfolg hat. Hori-

zontale Kooperationen haben einen signi�kant negativen Ein�uss auf

den Unternehmenserfolg. Die �Umsatzrendite� ist weiterhin signi�kant

negativ von der Umsatzkonzentration des Handels und von dem Wett-

bewerbsdruck durch Fusion der Konkurrenz abhängig. Einen signi�kant

positiven Ein�uss auf die Umsatzrendite hat der relative Marktanteil.

Dies gilt auch in Bezug auf die Distributionsquote. Auch eine relative

Wettbewerbsstärke und vertikale Kooperationen wirken sich signi�kant

positiv auf die gewichtete Distributionsquote aus. Die �Zufriedenheit

mit der Marktabdeckung� hängt ebenfalls signi�kant positiv von der

relativen Wettbewerbsstärke und den vertikalen Kooperationen ab.

Gaitanides & Westphal (1990) kommen zu dem Schluss, dass nicht die

Umsatzkonzentration des Handels alleine, sondern erst die tatsächliche

Ausübung von Nachfragemacht in Preis- und Konditionenverhandlun-
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gen die Erfolgschancen von Herstellern negativ beein�ussen. Wenig

erfolgsversprechend für den Unternehmenserfolg scheinen horizontale

Kooperationen zu sein. Vertikale Kooperationen sind jedoch erfolgs-

versprechend.

Studie von Irrgang (1989)

Die Studie von Irrgang (1989) zeigt neben theoretischen Überlegungen

zum vertikalen Marketing und der Machtkonstellation zwischen Her-

steller und Händlern im LEH Ergebnisse einer Befragung des Handels

in Zusammenarbeit mit dem Roland Berger Forschungsinstitut. Irr-

gang macht keine Aussagen zur Datengrundlage. Die Studie stellt fest,

dass unterschiedliche Präferenzen des Handels für einzelne Konditio-

nenarten bestehen. Unter allen Befragten wurde eine hohe Präferenz

für den Werbekostenzuschuss (42 %), den Aktionsrabatt und Jahres-

bonus (jeweils 35 %) sowie den Mengenrabatt (31 %) beobachtet. Der

Handel zeigt eine Bereitschaft zusätzliche Gegenleistungen für höhere

Rabatte zu übernehmen. Am häu�gsten wurde dabei die Durchführung

aktionsbegleitender Maÿnahmen (84 %), die Listung eines Kernsorti-

ments (83 %) und eine groÿe Abnahmemenge pro Jahr genannt (59 %).

Am wenigsten zeigt sich der Handel bereit, an Aktionen teilzunehmen,

die der Hersteller vorschlägt (27 %).

Als Serviceleistungen, die die Hersteller anbieten sollten, bevorzugt

der Handel die Regalp�ege (48 %) vor der Preisauszeichnung (36 %)

und dem Aufbau von Displaymaterial (12 %). Für die Listung von

Produkten sind folgende Kriterien am wichtigsten: die erwartete Um-

schlagshäu�gkeit, die erwartete Handelsspanne, die dem Handel vor-

aussichtlich bleibt, die Intensität der Verbraucherwerbung sowie der

Zusatzumsatz, den der Handel erreichen kann. Der am häu�gsten ge-
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nannte Grund, warum ein Produkt nicht aufgenommen wird, ist, wenn

es sich bei dem Produkt um ein Me-too-Produkt, d.h. um ein Substi-

tutionsprodukt handelt.

Studie von Wüger (1983)

Wüger (1983) führte 1983 eine Studie auf der Grundlage einer Befra-

gung von Industrieunternehmen in Österreich durch. Untersuchungs-

ziel war die Analyse der wirtschaftlichen Beziehung zwischen Handel

und Industrie. Wüger macht keine Aussagen zur Datengrundlage.

Die Studie zeigt, dass Anfang der 80er Jahre Industrieunternehmen

vermehrt den Handel zum Absatz der produzierten Ware nutzen. Vor-

aussetzung dafür war der starke Strukturwandel im Handel, der zu

einem deutlich konzentrierteren Handelsmarkt führte. Als Grund für

die Nichteinschaltung des Handels für den Vertrieb der Ware wird die

Unmöglichkeit der Erfüllung der Forderungen des Handels genannt.

Voraussetzung für eine längerfristige Beziehung zwischen Industrie und

Handel sind eine quali�zierte Unternehmensführung sowie die Finanz-

kraft. Eine geringe Bedeutung hat die Zugehörigkeit zu Kooperatio-

nen bzw. die Anwendung spezieller Vertriebstechniken. Aufgrund der

zunehmenden Konzentration des Handels und der dadurch bedingten

Abnahme gröÿerer Mengen, stellt der Handel vermehrt Forderungen

in Form von zusätzlichen Dienstleistungen und Sonderkonditionen, die

teilweise von den Herstellern erfüllt werden. Wüger (1983) sieht auf-

grund der Befragung keinen Missbrauch der Nachfragemacht durch den

Handel und beurteilt die Hersteller-Handel-Beziehung positiv.
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Studie von Me�ert & Ste�enhagen (1976) und Me�ert &

Ste�enhagen (1977)

Die Ergebnisse der Studien von Me�ert & Ste�enhagen (1976) und

Me�ert & Ste�enhagen (1977) basieren auf einer persönlichen und

schriftlichen Befragung von Führungskräften aus 23 Hersteller- und

29 Handels�rmen. Ziel der Studien ist es, Interessensgegensätze im

Bereich Marketing zwischen Industrie und Handel zu erfassen. Dabei

sollte unterschieden werden, ob gewissen Streitpunkten �echte� Kon-

�iktursachen zugrunde liegen oder diese nur aufgrund von Fehlwahr-

nehmungen zustande kommen.

Die bedeutsamsten Streitpunkte sind die Sortimentsbereinigung, die

Neuproduktpolitik, die Produktplazierung, die Preisauszeichnung, die

Rabatt- und Konditionenpolitik und die Verkaufsförderung. Teilwei-

se sind für diese Kon�iktpunkte fehlende Information und mangeln-

de Kommunikation verantwortlich. Oftmals setzt der Handel bei den

Gesprächen seine Marktstärke ein, um ein gewünschtes Ergebnis zu

erzielen. Neben diesen �echten� Kon�iktursachen existieren auch Fehl-

wahrnehmungen. Z.B. unterschätzt der Handel die vom Hersteller be-

kundete Bedeutung der Ziele, dass die Packung möglichst wenig Lager-

platz beanspruchen soll und möglichst stapelfähig sein soll. Des Wei-

teren zählt die rationale Auslastung vorhandener Regalkapazität und

die Pro�lierung der Verkaufsstätte durch Verkaufsförderung dazu.

Die Industrie hingegen unterschätzt die vom Handel bekundete Bedeu-

tung der Ziele, dass eine rasche Bekanntmachung von Neuprodukten

durch geeignete Platzierung von statten gehen soll und dass eine vol-

le Präsenz des Warenangebots erwünscht ist. Der Handel zeigt wenig

Bereitschaft zum Abrücken von Machtpositionen. Jedoch könnte laut

Me�ert & Ste�enhagen (1976) eine �überlegte und zurückhaltende An-
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wendung von Marktstärke� zur Verbesserung der Beziehung zwischen

Industrie und Handel führen. Me�ert & Ste�enhagen (1976) raten

groÿen Herstellerorganisationen zum Einrichten eines Händlerbeirates,

um auftretende Probleme durch eine verbesserte Verständigung lösen

zu können. Eine verbesserte Kommunikation über Fragen der Verpa-

ckung, der Neuproduktpolitik und der Entwicklung und Abstimmung

von Verkaufsförderungsaktionen könne das Verhältnis zwischen Her-

stellern und Handel entspannen (Me�ert & Ste�enhagen, 1977).

Die bisher durchgeführten Studien zur Beziehung zwischen Händlern

und Herstellern in Deutschland (bzw. in Österreich) zeigen die groÿe

Bedeutung der Nachfragebeherrschung der Händler gegenüber den Her-

stellern im LEH. Dabei wird eine deutliche Machtausübung bei den

Vertragsverhandlungen bzw. Konditionengesprächen sichtbar. Die bis-

herigen Ergebnisse beziehen sich jedoch ausschlieÿlich auf die Bezie-

hung der Händler des LEHs zu den Herstellern der Nahrungsmittelin-

dustrie bzw. den Herstellern der Konsumgüterindustrie. Wie sich die

Beziehung auf eine einzelne Branche des Ernährungsgewerbes auswirkt

wurde bislang noch nicht untersucht. Da sich die Ernährungsbranche

jedoch in den einzelnen Sparten stark voneinander unterscheidet, er-

scheint eine genaue Untersuchung der Beziehung zwischen den Händ-

lern des LEHs und den Produzenten ökologischer Produkte wichtig.

III.3. Modell zur Messung wettbewerbsbedingter

Erfolgssituationen

Die in Kapitel III.6. folgenden Analysen zur Messung wettbewerbs-

bedingter Erfolgssituationen basieren auf dem Modell von Westphal
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(1991). Dieser entwickelte hauptsächlich auf der Grundlage der Trieb-

kräfte des Branchenwettbewerbs nach Porter (1986) einen Strategiean-

satz zur Messung wettbewerbsbedingter Erfolgssituationen durch hori-

zontale Wettbewerbsbedingungen, vertikale Wettbewerbsbedingungen

und Erfolgsindikatoren.

Wie bereits in Kapitel III.1.2.2. erläutert wird der Erfolg eines Unter-

nehmens durch fünf verschiedene Triebkräfte bestimmt. Wird dieses

Modell auf den Erfolg ökologischer Hersteller bei der Vermarktung ih-

rer Produkte über den LEH übertragen, so wird dieser durch die Macht

der Lieferanten4, die Stärke neuer Anbieter und bereits am Markt vor-

handener Konkurrenten und durch die Nachfragemacht des LEHs de-

terminiert.

Auf horizontaler Ebene können die Konkurrenten die Hersteller ökolo-

gischer Produkte durch Ersatzprodukte, das heiÿt durch die Substituti-

on der Produkte, bedrohen. Des Weiteren kann sich die Stärke der Kon-

kurrenten durch Kooperationen mit anderen Produzenten auszeichnen.

Die Intensität der Rivalität lässt sich anhand verschiedener Indikatoren

bezüglich der Schwäche bzw. der Stärke von Unternehmen gegenüber

dem stärksten Konkurrenten bestimmen. Dazu zählen der Marktanteil,

die Stärke des Sortiments, die Markenbekanntheit und die Schwächen

bezüglich der Vertriebsorganisation sowie der Distribution. Die Stärke

der Konkurrenten insgesamt kann zu Markteintrittsbarrieren für die

Hersteller führen. Ein Projekt, das neben den theoretischen Ansätzen

empirische Studien zur Ermittlung von Erfolgsfaktoren durchführt ist

das PIMS-Projekt (Pro�t Impact of Market Strategy) des Strategic

4Die Macht der Lieferanten wird im Folgenden vernachlässigt, da diese nicht Gegenstand der
Untersuchung war und davon ausgegangen werden kann, dass die Lieferanten ökologischer
Produkte über wenig Macht gegenüber den verarbeitenden Unternehmen der ökologischen
Industrie verfügen.
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Planning Institute. Dieses Projekt hat in der empirischen Forschung

breite Beachtung gefunden (Me�ert, 1986, S. 79). Dabei wird u.a. der

Marktanteil und das Marktwachstum als wichtige Indikatoren zur Er-

mittlung erfolgreicher Wettbewerbssituationen ermittelt.

Neben den horizontalen Wettbewerbsbedingungen spielen nach Porter

auch die vertikalen Wettbewerbsbedingungen, in diesem Fall die Bezie-

hung der Hersteller zu den LEH-Unternehmen, eine groÿe Rolle. Die

Nachfragemacht der LEH-Unternehmen kann zum einen durch eine

direkte Einschätzung der Herstellerunternehmer erfasst werden, zum

anderen aber auch durch indirekte Kriterien wie den Grad der Aus-

weichmöglichkeiten, die die Hersteller haben, um ihre Produkte über

andere Absatzwege als den LEH zu vermarkten. Die Nachfragemacht

des Handels determiniert die Abhängigkeit der Hersteller von ihren

Abnehmern. Da der LEH stark konzentriert ist, beschränkt sich die

Beziehung der Hersteller zum LEH auf wenige Unternehmen. Emp�n-

den die Hersteller die Abhängigkeit vom LEH als groÿ, so kann davon

ausgegangen werden, dass die Verhandlungsstärke des LEHs groÿ ist.

Insgesamt kann gesagt werden, dass je gröÿer die Stärke der Konkur-

renten und der Abnehmer - in diesem Fall des LEHs - desto schlechter

ist die wettbewerbsbedingte Erfolgssituation, in der sich die einzelnen

Hersteller der ökologisch produzierenden Branche be�nden.

Westphal unterstellt, dass sich eine wettbewerbsbedingte Erfolgssitua-

tion nicht nur aus Wettbewerbsbedingungen ableiten lässt, sondern

auch die Erfolgsindikatoren von Unternehmen für die Ausprägung der

wettbewerbsbedingten Erfolgssituation mitbestimmend sind.

In der Literatur werden zur Messung des Unternehmenserfolges diverse

Indikatoren benutzt und kritisch diskutiert. Der Erfolg von Unterneh-

58



III.3. Modell zur Messung wettbewerbsbedingter Erfolgssituationen

men kann im Wesentlichen durch �nanzielle Gröÿen wie den Umsatz

oder durch einen Zielerreichungsgrad beschrieben werden (Hansmann

et al., 2003).

In der betriebswirtschaftlichen Literatur werden häu�g die Renditera-

ten als Indikator für den Unternehmenserfolg gewählt. Es gibt jedoch

auch einige Kritikpunkte zur Verwendung der Renditeraten als Indi-

kator. McGuire et al. (1986) kritisiert z.B., dass die Renditeraten nur

eine begrenzte Sichtweise aufweisen und nur einen begrenzten Zeitraum

abdecken. Des Weiteren beziehen sich die Renditeraten auf bestimmte

Unternehmenseinheiten, so dass eine Vergleichbarkeit erschwert ist.

Westphal wählt für sein Modell als Erfolgsindikatoren Variablen aus,

die bestimmte Unternehmensziele charakterisieren, die für alle Herstel-

ler vergleichbar sind, da sie sich auf das für alle untersuchten Herstel-

lerunternehmen gleichartige Problemfeld beziehen.

Als ein Unternehmensziel zieht Westphal die Variable �Zufriedenheit

mit der Marktabdeckung� der Bioprodukte heran. Dieses Ziel kann

jedoch nur erreicht werden, wenn die Produkte bei den Handelsunter-

nehmen gelistet sind. Nicht-Listung bei groÿen Handelsunternehmen

kann zu erheblichen Marktabdeckungslücken führen.

Nachdem die Zufriedenheit mit der Marktabdeckung eine laut West-

phal (1991) produktionsmengenorientierte Variable zur Messung des

Unternehmenserfolges darstellt, zieht dieser des Weiteren eine kosten-

orientierte Variable, die Erlösschmälerung, heran.

Die Konditionenverhandlungen sind Teilbestand jeder Jahresgespräche

zwischen Herstellern und Händlern. Ziel der Hersteller ist es, die Er-

lösschmälerungen aufgrund von Konditionenzugeständnissen so gering

wie möglich zu halten. Je geringer die Erlösschmälerungen desto erfolg-

reicher ist das Unternehmen. Daher werden die Erlösschmälerungen als
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kostenorientierte Erfolgsvariable zugrunde gelegt (Westphal, 1991, S.

176 f.).

Die Zufriedenheit mit der Marktabdeckung und die Erlösschmälerung

beschreiben jedoch nicht nur Unternehmensziele, sondern stellen durch

die Abfrage der momentanen Beziehungen der Hersteller zu den Kon-

kurrenten und den LEH-Unternehmen Indikatoren dar, die die Wettbe-

werbssituation der Hersteller ökologischer Produkte bestimmt. Je zu-

friedener ein Hersteller mit der Marktabdeckung ist, desto besser kann

sich dieser gegenüber seinem Konkurrenten positionieren. Je geringer

die Erlösschmälerungen eines Herstellers durch Konditionenzugeständ-

nisse, desto besser konnte sich dieser in den Vertragsverhandlungen ge-

genüber dem Händler durchsetzen und desto erfolgreicher ist dieser in

der Hersteller-Händler-Beziehung. Die Zufriedenheit mit der Marktab-

deckung stellt somit einen horizontalen Wettbewerbsindikator und die

prozentuale Erlösschmälerung stellt einen vertikalen Wettbewerbsindi-

kator dar.

Da das Ziel des Modells eine Einordnung der ökologisch produzieren-

den Unternehmen in unterschiedlich erfolgreichen Wettbewerbessitua-

tionen darstellt und somit der Erfolg der Unternehmen ein von den

vertikalen und horizontalen Wettbewerbsindikatoren abhängiges Situa-

tionsmerkmal darstellt, werden keine Erfolgsindikatoren als beein�us-

sende Variablen mitaufgenommen.

Für die Analyse erfolgreicher Wettbewerbssituation werden demnach

folgende vertikale Wettbewerbsindikatoren herangezogen:

• Erlösschmälerung durch Konditionenzugeständnisse

• Grad der Ausweichmöglichkeiten (Vermarktung der Produkte

über andere Absatzwege als den LEH)
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• Abhängigkeit des Unternehmens von wenigen Groÿkunden

• Grad der Nachfragebeherrschung durch den LEH

Als horizontale Wettbewerbsindikatoren werden folgende Indikatoren

zur Analyse einer wettbewerbsbedingten Erfolgssituation herangezo-

gen:

• Zufriedenheit mit der Marktabdeckung

• Entwicklung des Absatzmarktes

• Grad der Substitutionsgefahr durch Bio-Konkurrenzprodukte

• Grad des Wettbewerbsdrucks durch horizontale Kooperationen

• Gröÿe des Marktanteils der Bio-Produkte im Vergleich zu dem

stärksten Konkurrenten

• Stärke des Sortiments im Vergleich zum stärksten Konkurrenten

• Markenbekanntheit im Vergleich zum stärksten Konkurrenten

• Schwächen hinsichtlich der Vertriebsorganisation im Vergleich

zum stärksten Konkurrenten

• Schwächen hinsichtlich der Distribution im Vergleich zum stärks-

ten Konkurrenten

Anhand einer Korrelationsanalyse der horizontalen Wettbewerbsindi-

katoren bzw. der vertikalen Wettbewerbsindikatoren kann gezeigt wer-

den, dass ein signi�kanter Zusammenhang zwischen den Variablen be-

steht. Dieser Zusammenhang ist jedoch so gering, dass davon auszu-

61



III.3. Modell zur Messung wettbewerbsbedingter Erfolgssituationen

gehen ist, dass unterschiedliche Aspekte der vertikalen und horizonta-

len Wettbewerbsbedingungen anhand der Indikatoren gemessen wer-

den können und somit die Auswahl der Variablen als Indikatoren ge-

rechtfertigt ist (vgl. hierzu Anhang A. Tabelle A.1 und A.2).

Durch eine Clusteranalyse werden die Hersteller ökologischer Produk-

te anhand der vertikalen und horizontalen Wettbewerbsindikatoren in

unterschiedliche Gruppen eingeteilt, die sich hinsichtlich ihrer wettbe-

werbsbedingten Erfolgssituation in den Gruppen sehr ähnlich sind und

zwischen den Gruppen stark unterscheiden. Dadurch können weniger

erfolgreiche und erfolgreiche Hersteller identi�ziert werden.

Die Clusteranalyse dient dazu, Objekte derart in Gruppen (Cluster)

zu unterteilen, dass die einer Gruppe zugeordneten Objekte eine mög-

lichst hohe Ähnlichkeit aufweisen, während die Objekte unterschiedli-

cher Gruppen gleichzeitig deutlich voneinander verschieden sind.

Als Analysemethode wird die hierarchische Clusteranalyse herange-

zogen. Für die Bildung der Cluster können dabei mehrere Merkmale

herangezogen werden und die Daten können sowohl nominal- als auch

ordinal- oder intervallskaliert sein. Zur Messung der Ähnlichkeit wird

die paarweise �Quadrierte Euklidische Distanz� als Distanzmaÿ ver-

wendet. Die Maÿzahl für die Unähnlichkeit zweier Objekte X und Y

berechnet sich nach der quadratischen Euklidischen Distanz als:

D2 =
v∑

i=1

(Xi − Yi)
2 (III.3.0.1.)

v ist die Anzahl der zur Messung der Ähnlichkeit betrachteten Varia-

blen. Xi ist die Beobachtung der Variable i für das Unternehmen X.

Yi ist die Beobachtung der Variable i für das Unternehmen Y . Die
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Quadrierte Euklidische Distanz berechnet sich damit als Summe der

quadrierten Di�erenzen zwischen den Variablenwerten der beiden zu

vergleichenden Objekten (Brosius, 2004, S.651 �.).

Nach Einteilung der Unternehmen in verschiedene Cluster, die unter-

schiedlich erfolgreiche Wettbewerbssituationen darstellen, werden die

Unterschiede bezüglich der Cluster herausgearbeitet, um Aussagen dar-

über tre�en zu können, welche Unternehmen der ökologisch produzie-

renden Industrie sich in einer erfolgreichen Wettbewerbssituation be-

�nden und welche nicht.

III.4. Datenbeschreibung

III.4.1. Datenerhebung

Im Folgenden wird die Datenerhebung für die empirische Analyse der

Hersteller-Händler-Beziehung erläutert. Für die Analyse der Beziehung

zwischen Herstellern und Händlern existieren keine o�ziellen Statisti-

ken, so dass Daten für die Analysen erhoben werden mussten.

Das Untersuchungsfeld und damit auch die Grundgesamtheit beschränkt

sich auf Unternehmen, die verarbeitete ökologische Produkte herstel-

len. Neben der Produktion ökologischer Produkte können diese Unter-

nehmen auch konventionelle Produkte produzieren. Unternehmen, die

ausschlieÿlich unverarbeitete ökologische Produkte produzieren, wer-

den aus der Grundgesamtheit ausgeschlossen, da diese Unternehmen

ihre Produkte meist über Erzeugergemeinschaften oder Verbände ver-

treiben und somit keine direkte Geschäftsbeziehung zum LEH unter-

halten.

Des Weiteren zählen zu dem Untersuchungsfeld die Handelszentra-
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len des LEHs in Deutschland - auch, wenn diese zum Zeitpunkt der

Erhebung keine ökologischen Produkte vertreiben. Vermarkten LEH-

Unternehmen keine Bioprodukte, so ist es für die Analyse der Ver-

marktungssituation ökologischer Produkte über den LEH wichtig, die

Gründe dafür zu analysieren, sowie ob die Handelsunternehmen zu ei-

nem früheren Zeitpunkt Bioprodukte vermarktet haben bzw. dies in

der Zukunft planen.

Für die Aussagefähigkeit der Untersuchung ist eine Abgrenzung der

Grundgesamheit wichtig (Bendl, 2000). Die Grundgesamtheit für öko-

logisch verarbeitende Unternehmen ist jedoch unbekannt, da es keine

o�ziellen Statistiken gibt. Die Unternehmen werden in den o�ziellen

Statistiken des Statistischen Bundesamtes und des Statistischen Jahr-

buches über Ernährung, Landwirtschaft und Forsten zu den einzelnen

Wirtschaftszweigen des Ernährungsgewerbes, wie z.B. Schlachten und

Fleischverarbeitung, Milchverarbeitung oder Zuckerindustrie gezählt.5

Laut Oekopruefzeichen-GmbH (2001) gibt es ca. 600 Biohersteller in

Deutschland. Rohner-Thielen (2005) spricht jedoch von 5.581 regis-

trierten ökologischen Verarbeiterunternehmen. Dazu zählen jedoch auch

u.a. landwirtschaftliche Betriebe, die ihre Produkte z.B. ab Hof oder

auf Wochenmärkten vertreiben oder Vorleistungsunternehmen des Er-

nährungsgewerbes, so dass viele dieser Unternehmen nicht zu der hier

betrachteten Grundgesamtheit gezählt werden können.

Die angeschriebenen Hersteller wurden durch eine Internetrecherche

aus�ndig gemacht. Die Daten stammen zum gröÿten Teil aus der Aus-

stellerliste der Biofach2003, der Datenbank des Internetportals

�http://www.oekolandbau.de� und aus gezielter Stichwortsuche über

�http://www.google.de�. Die Datengrundlage des Lebensmitteleinzel-

5Vgl. hierzu BMVEL (2003, S. 267�.).
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handels stammt aus der Datenbank des Handels in Deutschland Mar-

ketScope 2003.

Die Fragebögen wurden auf Seiten der Herstellerunternehmen aus-

schlieÿlich von Personen aus dem Bereich Verkauf/Marketing ausge-

füllt, die entweder der ersten Hierarchieebene (Geschäftsführung) bzw.

der zweiten Hierarchieebene (Verkaufsleitung/Marketingleitung) ange-

hören. In den Zentralen der LEH-Unternehmen kamen die Kontaktper-

sonen aus dem Einkaufsbereich und sind dort für den Einkauf ökologi-

scher Produkte verantwortlich. Aufgrund der Position der Kontaktper-

sonen können diese als �Key Informants� angesehen werden. Da strate-

gische Fragestellungen überwiegend in der Unternehmensleitung bzw.

der Fachabteilungsleitung bearbeitet werden, wird ihnen die notwen-

dige Fachkompetenz zugesprochen. Interviews mit �Key Informants�

bilden die Grundlage einer Vielzahl von empirischen Untersuchungen

zur Strategieforschung im Rahmen vertikaler Wettbewerbsbeziehungen

(Phillips, 1981, S. 396).

Zunächst wurden 541 Hersteller identi�ziert, davon wurden 198 als

nicht relevant eingestuft6 bzw. konnten nicht kontaktiert werden, da

keine Telefonnummer vorhanden war und die Emailadressen nicht kor-

rekt waren. Somit beträgt die Stichprobengröÿe 343 Herstellerunter-

nehmen, wovon 110 Unternehmen den Fragebogen ausfüllten. Dies ent-

spricht einer Rücklaufquote von 32 %.

Des Weiteren füllten 14 Einkaufsleiter den LEH-Fragebogen aus. 50

Verkaufsleiter des deutschen LEHs wurden kontaktiert, so dass eine

6Die zunächst au�ndig gemachten Unternehmen hatten teilweise bis zu dem Zeitpunkt der
Kontaktaufnahme die Produktion ökologischer Produkte eingestellt oder produzieren nur un-
verarbeitete Produke. Einige Hersteller produzieren nur für Weiterverarbeitungsbetriebe, d.h.
diese Unternehmen beliefern ausschlieÿlich die Industrie und nicht den Handel. Des Weite-
ren waren einige Unternehmen ausschlieÿlich Importeure, Groÿhändler oder Vermarkter und
somit keine Hersteller ökologischer Produkte.
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Rücklaufquote von 28 % erreicht wurde. Für die Befragung wurden

nur Handelsunternehmen kontaktiert, die den Groÿteil ihres Umsatzes

durch den Absatz von Nahrungsmitteln erzielen. Deshalb zählen zu der

Grundgesamtheit des LEHs keine Drogerien und keine Kaufhäuser.7

Die Befragung der Hersteller verarbeiteter ökologischer Produkte und

des LEHs wurde von Januar bis Juni 2004 durchgeführt.

Als Befragungstechnik wurde die Form der schriftlichen, standardi-

sierten Befragung gewählt. Dadurch wird eine Vereinheitlichung der

Fragen gewährleistet, so dass die Antworten eine bestmögliche Ver-

gleichbarkeit bieten. Bei den Fragen handelt es sich hauptsächlich um

geschlossene Fragen, die zumeist anhand einer 5er-Skala oder 7er-Skala

abgefragt wurden. Die Fragen beinhalten meist subjektive Einschät-

zungen der Befragten bzw. die Wiedergabe objektiver Kennzahlen.

Wird versucht die Beziehung zwischen Herstellern und Händlern und

vor allem die Ausübung von Macht zu untersuchen, so können Struk-

turkennzahlen alleine nur Auskunft über das Potential der auszuüben-

den Marktmacht geben. Die tatsächliche Situation der Wettbewerbsbe-

ziehung wie die Nutzung der Macht, insbesondere der Nachfragemacht

des Handels in Form von Konditionenforderungen, ist in der Regel nur

schwer erfassbar (Wieser et al., 1999, S. 13). Das Abfragen subjekti-

ver Einschätzungen bietet eine gute Möglichkeit, die Ist-Situation der

Wettbewerbsbeziehung darzustellen.

Die Befragung wurde online, d.h. im Internet durchgeführt. Nach ei-

ner persönlichen Kontaktaufnahme mit dem Verkaufsleiter der Herstel-

ler bzw. mit dem Einkaufsleiter für den Bereich ökologische Produkte

des LEHs wurde dem Ansprechpartner per Email ein Internetlink zu-

7Drogerien und Kaufhäuser werden jedoch auch bei der Au�istung der Top 30 des deutschen
Lebensmittelhandels dazugezählt vgl. hierzu o.V. (2005d).
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geschickt, durch den dieser zu der Onlinebefragung gelangen konnte

und den Fragebogen ausfüllen konnte. Teilweise wurde auf Wunsch des

Ansprechpartners der Fragebogen per Post zugesendet. Dadurch gibt

es keine Verzerrung, falls die Befragten keinen Internetzugang hatten

bzw. diesen nicht nutzen wollten. Der gröÿte Teil der Befragung wurde

jedoch online durchgeführt.

Der Herstellerfragebogen besteht aus fünf Teilen. Der erste Teil bein-

haltet Fragen zu allgemeinen Angaben des Unternehmens, Teil 2 sind

Fragen zur Vermarktung der Bioprodukte, des Weiteren werden Fragen

zur Beziehung der Hersteller zum LEH gestellt, zur möglichen Nach-

fragemacht des LEHs sowie zu horizontalen Wettbewerbsbedingungen.

Der Fragebogen des LEHs ist ähnlich aufgebaut. Zunächst wird nach

allgemeinen Angaben des Unternehmens gefragt, danach folgen Fragen

zur Vermarktung von Bioprodukten, zu der Beziehung zu den Her-

stellern, zur Produktion von Handelsmarken und zu den horizontalen

Wettbewerbsbedingungen (vgl. Anhang A.).

III.4.2. Untersuchungsdesign

In der empirischen Auswertung der Befragungsdaten erfolgt zunächst

eine deskriptive Darstellung der einzelnen Teilbereiche des Fragebo-

gens. Danach werden anhand der Variablen die Hersteller durch ei-

ne Clusteranalyse in verschiedene Gruppen eingeteilt, die sich hin-

sichtlich ihrer wettbewerbsbedingten Erfolgssituationen unterscheiden.

Zum Schluss wird versucht, weitere Unterschiede zwischen den ver-

schiedenen Gruppen herauszuarbeiten.
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III.5. Deskriptive Analyse der

Hersteller-Händler-Beziehung

III.5.1. Allgemeine Angaben zum Unternehmen

III.5.1.1. Herstellerunternehmen

Verteilung der Unternehmen nach Standort und Wirtschafts-

zweig

Die an der Befragung teilgenommenen Herstellerunternehmen stam-

men aus nahezu allen Bundesländern Deutschlands. Die meisten Unter-

nehmen haben ihren Hauptsitz in Bayern (28,2 % der befragten Unter-

nehmen), danach folgen Baden-Württemberg (19,1 %) und Nordrhein-

Westfalen (19,1 %). Aus Thüringen und dem Saarland nahm kein Un-

ternehmen an der Befragung teil (vgl. Tabelle III.2).

Tabelle III.2: Hauptsitz des Unternehmens.
Kontaktiert Rücklauf absolut Anteil Rücklauf Anteil an Stichprobe

Baden-Württemberg 74 21 28,4% 19,1%
Bayern 89 31 34,8% 28,2%
Berlin 3 1 33,3% 0,9%
Brandenburg 2 2 100,0% 1,8%
Bremen 3 2 66,6% 1,8%
Hamburg 8 2 25,0% 1,8%
Hessen 14 6 42,9% 5,5%
Mecklenburg-Vorpommern 4 4 100,0% 3,6%
Niedersachsen 37 11 29,7% 10,0%
Nordrhein-Westfalen 36 11 30,6% 10,0%
Rheinland-Pfalz 30 6 20,0% 5,5%
Saarland 2 0 0,0% 0,0%
Sachsen 9 3 33,3% 2,7%
Sachsen-Anhalt 7 3 42,9% 2,7%
Schleswig-Holstein 18 7 38,9% 6,6%
Thüringen 1 0 0,0% 0,0%
Gesamt 337 110 32,6% 100,0%
Quelle: Eigene Berechnungen.

Da die Unternehmen oftmals Produkte in mehreren Marktsegmenten

produzieren, werden die Einteilungen des Statistischen Bundesamtes

nach Wirtschaftszweigen in wenige Marktsegmente zusammengefasst.
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Dadurch werden die tatsächlichen Wettbewerbsbedingungen für die

Unternehmen besser erfasst, die Anonymität garantiert und die Zahl

der Fälle bei marktsegmentspezi�schen Betrachtungen erhöht. Folgen-

de Bereiche wurden zusammengefasst (in den Klammern steht die neue

Bezeichnung):

• Schlachten, Fleischverarbeitung (Fleischverarbeitung)

• Fischverarbeitung (Fisch)

• Verarbeitung von Karto�eln, sonstige Verarbeitung von Obst

und Gemüse, Mahl- und Schälmühlen, Herstellung von Stärke

und Stärkeerzeugnissen, Herstellung von Frucht- und Gemüse-

säften (Obst und Gemüse)

• Milchverarbeitung (Milchverarbeitung)

• Herstellung von Backwaren, Herstellung von Dauerbackwaren,

Herstellung von Süÿwaren, Zuckerindustrie, Herstellung von Teig-

waren (Back-, Teig- und Süÿwaren)

• Herstellung von rohen und ra�nierten Ölen und Fetten, Herstel-

lung von Margarine und ähnlichen Nahrungsfetten (Fette)

• Verarbeitung von Ka�ee und Tee, Herstellung von Würzen und

Saucen, Herstellung von homogenisierten und diätetischen Le-

bensmitteln, Herstellung von sonstigen Nahrungsmitteln ohne

Getränke, Herstellung von Malz (sonstige Nahrungsmittel)

• Herstellung von Wein, Schaumwein und sonstigen Weinen, Her-

stellung von Spirituosen, Alkoholbrennerei (Wein und Spirituo-

sen)

69



III.5. Deskriptive Analyse der Hersteller-Händler-Beziehung

• Herstellung von Bier, Mineralbrunnen, Herstellung von Erfri-

schungsgetränken (Bier und Erfrischungsgetränke)

An der Befragung haben Unternehmen aus allen Bereichen der Er-

nährungsindustrie teilgenommen. Einen Überblick geben Tabelle III.3

und III.4. Am häu�gsten vertreten sind - nach sonstigen Nahrungsmit-

teln - Unternehmen der Obst- und Gemüseverarbeitung. Sie machen

20 % der Stichprobe aus. Danach folgen Unternehmen der Back-, Teig-

und Süÿwarenindustrie (18,2 %), Unternehmen der Milchverarbeitung

(9,1 %) und Unternehmen der Fleischverarbeitung und der Wein- und

Spirituosenproduktion (jeweils 6,4 %).

Tabelle III.3: Verteilung der Unternehmen nach Wirtschaftszweig.
Wirtschaftszweig Kontaktiert Rücklauf absolut Anteil Rücklauf Anteil an Stichprobe

Fleischverarbeitung 20 7 35,0 % 6,4 %
Fisch 3 1 33,3 % 0,9%
Obst und Gemüse 61 22 36,1 % 20,0%
Milchverarbeitung 36 10 27,8 % 9,1%
Back-, Teig- und Süÿwaren 75 20 26,7 % 18,2%
Fette 15 6 40,0 % 5,5%
sonstige Nahrungsmittel 65 34 52,3 % 30,9%
Wein und Spirituosen 54 7 13,0 % 6,4%
Bier und Limonaden 8 3 37,5 % 2,7%
Gesamt 337 110 32,6 % 100,0%
Quelle: Eigene Berechnungen.

38,2 % der Unternehmen, die an der Befragung teilgenommen ha-

ben, produzieren neben ökologischen Produkten auch konventionelle

Produkte. Der gröÿte Anteil der Unternehmen produziert ökologische

Herstellermarken (90,9 %). Dies bedeutet, dass zehn Unternehmen aus-

schlieÿlich ökologische Handelsmarken produzieren (9,1 %). Die in Ka-

pitel II.3. angesprochene groÿe Bedeutung von ökologischen Handels-

marken spiegelt sich auch in der Befragung wider. Mehr als die Hälfte

der Unternehmen (63,6 %) produzieren ökologische Handelsmarken.

Für die Wirtschaftszweige Fette und Wein und Spirituosen scheint
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Tabelle III.4: Verteilung der Unternehmen nach Wirtschaftszweig und
Produktgruppen.

Produktion Produktion Produktion
konv. Produkte ökol. HEM ökol. HAM

Wirtschaftszweig Häu�gkeit Anteil an Häu�gkeit Anteil an Häu�gkeit Anteil an
Stichprobe Stichprobe Stichprobe

Fleischverarbeitung 3 2,7% 6 5,5% 3 2,7%
Fisch 1 0,9% 1 0,9% 1 0,9%
Obst und Gemüse 10 9,1% 20 18,2% 13 11,8%
Milchverarbeitung 4 3,6% 8 7,3% 7 6,4%
Back-, Teig- 11 10,0% 19 17,3% 13 11,8%
und Süÿwaren
Fette 3 2,7% 6 5,5% 2 1,8%
sonstige 8 7,3% 30 27,3% 26 23,6%
Nahrungsmittel
Wein und 0 0,0% 7 6,4% 2 1,8%
Spirituosen
Bier und 2 1,8% 3 2,7% 3 2,7%
Limonaden
Gesamt 42 38,2% 100 90,9% 70 63,6%
Quelle: Eigene Berechnungen.

die Handelsmarkenproduktion keine groÿe Bedeutung zu haben. Nur

33 % der Unternehmen, die Fette herstellen, produzieren Handelsmar-

ken und nur 29 % der Unternehmen des Wirtschaftszweiges Wein und

Spirituosen produzieren Handelsmarken.

Unternehmensmerkmale

In Bezug auf die Angaben zu dem Gesamtjahresumsatz in 2003 er-

gibt sich eine Verteilung von 58,7 % kleinen Unternehmen (< 5 Mio.

Euro), 31,5 % mittelständischen Unternehmen (5 bis >50 Mio. Euro)

und 9,8 % groÿen Unternehmen (≥ 50 Mio. Euro). Dies zeigt, dass

hauptsächlich kleine Unternehmen ökologische Produkte produzieren.8

Groÿe Unternehmen sind insbesondere in den Bereichen Milchverar-

beitung und Back-, Teig- und Süÿwaren vertreten. Hauptsächlich mit-

telständisch sind die Unternehmen des Wirtschaftszweiges Fleischver-

arbeitung. Der Rest der Unternehmen zählt eher zu den kleinen Un-

ternehmen, wobei aus den Wirtschaftszweigen Wein und Spirituosen

8Für die Einteilung der Umsatzgröÿenklassen vgl. Neumann (2003).
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und Bier und Erfrischungsgetränke ausschlieÿlich kleine Unternehmen

an der Befragung teilnahmen.

Die Kleinstrukturierung der Unternehmen verdeutlicht auch die Anga-

be zu den im Jahr 2003 durchschnittlich beschäftigten Personen (Voll-

zeitäquivalente). 70,8 % der Unternehmen, die Angaben zu den Be-

schäftigten gemacht haben, hatten weniger als 50 Beschäftigte. 9,4 %

hatten zwischen 50 und 100 Angestellte, 17,7 % zwischen 100 und

1.000 Angestellte und nur zwei Unternehmen, d.h. 2,1 % hatten mehr

als 1000 Angestellte.

Tabelle III.5: Vertrieb der ökologischen Produkte nach Gebiet.
Gebiet Häu�gkeit Prozent an Stichprobe

Baden-Württemberg 83 75,5%
Bayern 86 78,2%
Berlin 84 76,4%
Brandenburg 80 72,7%
Bremen 81 73,6%
Hamburg 83 75,5%
Hessen 83 75,5%
Mecklenburg-Vorpommern 81 73,6%
Niedersachsen 85 77,3%
Nordrhein-Westfalen 82 74,5%
Rheinland-Pfalz 84 76,4%
Saarland 81 73,6%
Sachsen 84 76,4%
Sachsen-Anhalt 81 73,6%
Schleswig-Holstein 83 75,5%
Thüringen 82 74,5%
International
Nord- und Westeuropa 44 40,0%
Mittel-, Ost- und Südeuropa 15 13,6%
USA, Kanada 13 11,8%
Asien, Australien 12 10,9%
Quelle: Eigene Berechnungen.

Tabelle III.5 gibt einen Überblick über den deutschlandweiten und

weltweiten Vertrieb der ökologischen Produkte durch die antworten-

den Unternehmen. Zwischen 70 % und 80 % der Unternehmen vertrei-

ben ihre Produkte jeweils in mindestens einem deutschen Bundesland.

27,3 % der Unternehmen vertreiben ihre Produkte deutschlandweit.

Weltweit vertreiben jedoch deutlich weniger Unternehmen ihre Pro-
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dukte. 40 % der Unternehmen vertreiben ihre Produkte nach Nord-

und Osteuropa, 13,6 % nach Mittel-, Süd- und Osteuropa, 11,8 % nach

USA und Kanada und 10,9 % nach Asien und Australien.

III.5.1.2. Handelsunternehmen

Von den 50 kontaktierten Handelszentralen des LEHs in Deutschland

haben 14 Unternehmen an der Befragung teilgenommen. Dies ent-

spricht einer Rücklaufquote von 28 %.

50 % der Lebensmitteleinzelhändler, die an der Befragung teilgenom-

men haben, gehören zu den Top 30 des deutschen Lebensmittelhandels.

Die Handelszentralen der an der Befragung beteiligten Unternehmen

be�nden sich ausschlieÿlich in den alten Bundesländern. Die Zentralen

sind in Baden-Württemberg, Bayern, Hamburg, Hessen, Niedersach-

sen, Nordrhein-Westfalen, Rheinland-Pfalz und Schleswig-Holstein. Die

meisten erfassten Zentralen sind in Bayern angesiedelt (4 Unterneh-

men).

Bei der Unternehmensform der Händler handelt es sich meist um GmbH

& Co. KGs (57,1 % der Händler). Als weitere Unternehmensformen

wurden GmbH, Stiftung und AG & Co. KG genannt. Die Anzahl der

Beschäftigten der Unternehmen variieren zwischen 60 und 200.000, wo-

bei ca. 43 % der Unternehmen über 1.000 Mitarbeiter (Vollzeitäquiva-

lente) beschäftigen.

Der Vertrieb, d.h. die einzelnen Standorte der Unternehmen, ist über

ganz Deutschland verteilt. Ein Unternehmen hat neben den deutschen

Standorten ebenfalls Filialen im restlichen Europa.
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Abbildung III.3: Bioumsatzanteil am Gesamtumsatz.
Quelle: Eigene Berechnungen.

III.5.2. Vermarktung ökologischer Produkte

Hersteller

Abbildung III.3 zeigt wie hoch der Bioproduktumsatzanteil an dem

Gesamtumsatz der Unternehmen ist. Diese Angabe wurde anhand einer

7er-Skala abgefragt (1=0 %, 2=1-15 %, 3=16-30 %, 4=31-45 %, 5=46-

60 %, 6=61-75 %, 7=76-100 %). Der Bioumsatz scheint entweder eine

sehr groÿe Bedeutung für die Unternehmen zu haben oder eine geringe

Bedeutung. Mehr als die Hälfte der Unternehmen (51,6 %) gaben an,

dass der Bioproduktumsatzanteil am Gesamtumsatz zwischen 76 und

100 % liegt. Dagegen gaben ca. ein Drittel der Hersteller an, dass der

Bioumsatz an ihrem Gesamtumsatz höchstens 15 % ausmacht. Für

die restlichen ca. 20 % der Produzenten liegt der Bioumsatzanteil bei

16-75 %.

Von den 70 Unternehmen, die Handelsmarken produzieren, machten 62

Angaben zu der Höhe des Handelsmarkenumsatzanteils am Biogesamt-

umsatz (vgl. hierzu Abbildung III.4). Der Umsatz mit Biohandelsmar-
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Abbildung III.4: Handelsmarkenumsatzanteil am Bioumsatz.
Quelle: Eigene Berechnungen.

ken ist für ca. 22 % der Hersteller sehr wichtig, da sich ihr Bioumsatz

zu mehr als 60 % aus Biohandelsmarken errechnet. Andererseits ist

die Biohandelsmarkenproduktion für fast 20 % der Unternehmen, die

Handelsmarken produzieren, weniger wichtig, da sie durch Handels-

marken max. 15 % des Biogesamtumsatzes erreichen. Dadurch zeigt

sich, dass die Handelsmarkenproduktion für die Mehrheit der Unter-

nehmen einen bedeutenden Ein�uss auf den Biogesamtumsatz hat und

nur für wenige Unternehmen eine untergeordnete Rolle spielt.

94 Unternehmen machten Angaben zu den Veränderungen des Bio-

gesamtumsatzes im Jahr 2003 zum Vorjahr. 52,1 % gaben an, dass

der Biogesamtumsatz im Vergleich zum Vorjahr gestiegen ist. D.h. die

Mehrzahl der Unternehmen konnte ihren Umsatz steigern. Bei 34,0 %

der Unternehmen ist der Biogesamtumsatz gleich geblieben und nur

für etwas mehr als ein Zehntel der Unternehmen (13,8 %) ist der Bio-

gesamtumsatz 2003 gegenüber dem Vorjahr gesunken. Nach Angaben
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der Hersteller sank der Umsatz teilweise um bis zu 60 %. Ein Rück-

gang des Umsatzes um mehr als 30 % gaben drei Unternehmen an.

Acht Hersteller gaben an, dass der Umsatz um weniger als 30 % ge-

sunken ist. Die restlichen Unternehmen machten keine Angaben zu

dem genauen Rückgang des Umsatzes. Anders bei den Unternehmen,

die ihren Biogesamtumsatz steigern konnten. 48 Hersteller gaben den

genauen Prozentwert der Umsatzsteigerung an. Die Hersteller erziel-

ten ein Umsatzplus von 1 % bis 150 %. Jedoch konnten nur 10,5 % der

Unternehmen einen Umsatzplus von mehr als 50 % erzielen.

Abbildung III.5 gibt einen Überblick über die durchschnittliche Vertei-

lung der Umsatzanteile bei der Vermarktung der ökologischen Produk-

te über verschiedene Absatzwege. Im Durchschnitt erzielen die Her-

steller 45 % ihres Umsatzes über den Fachhandel, d.h. über Naturkost-

fachgeschäfte und Reformhäuser. Den zweitgröÿten durchschnittlichen

Umsatzanteil erzielen sie mit der Vermarktung der Produkte über den

LEH, d.h. der LEH spielt bereits eine recht groÿe Rolle bei der Ver-

marktung der Bioprodukte für die Hersteller. Jedoch ist der Anteil ge-

ringer als im Gesamtbiomarkt (vgl. Kapitel II.). Dies könnte dadurch

zu erklären sein, dass die Mittelwerte nicht nach Unternehmensgröÿe

gewichtet wurden. Die Direktvermarktung (12 %) und das Handwerk

(5 %) spielen eine untergeordnete Rolle bei der Vermarktung der öko-

logischen Produkte.

Die Hersteller von ökologischen Produkten setzen ihre Produkte über

die meisten groÿen Lebensmitteleinzelhändler Deutschlands ab. Tabel-

le III.6 gibt einen Überblick darüber, wie viele Unternehmen für welche

Lebensmitteleinzelhändler entweder Herstellermarken und/oder Han-

delsmarken produzieren. Die Summe der Anzahl der Nennungen ergibt
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Abbildung III.5: Anteil des Bioumsatzes über verschiedene Absatzwe-
ge. Eigene Berechnungen.

nicht die Anzahl der Hersteller, die den Fragebogen ausgefüllt haben,

da einige Hersteller für mehrere Lebensmitteleinzelhändler Hersteller-

marken und/oder Handelsmarken produzieren.

Für die Produktion von Herstellermarken für einen bestimmten Le-

bensmitteleinzelhändler wird am häu�gsten Tegut (12 Nennungen) ge-

nannt, danach folgen die Edeka-Gruppe (11 Nennungen) und die Rewe-

Gruppe (10 Nennungen). Tegut ist in Deutschland der Lebensmitte-

leinzelhändler mit dem gröÿten Bioangebot (Spiller, 2001). Insgesamt

gibt es deutlich mehr Nennungen von Lebensmitteleinzelhändlern für

die Produktion von Handelsmarken (153 vs. 64). Somit scheinen die

Biohandelsmarken im LEH einen deutlich höheren Stellenwert als öko-

logische Herstellermarken zu haben. Am häu�gsten wurde als Kunde

für die Produktion von Handelsmarken die Edeka-Gruppe (24 Nen-

nungen) genannt, gefolgt von der Rewe-Gruppe und Tegut (jeweils 16

Nennungen), sowie der Spar-Gruppe (13 Nennungen), Globus (12 Nen-

nungen) und der Metro-Gruppe (11 Nennungen).
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Tabelle III.6: Absatz Herstellermarken und Handelsmarken über den
LEH.

Herstellmarken Handelsmarken
Metro-Gruppe 5 11
Rewe-Gruppe 10 16
Edeka-Gruppe 11 24
Aldi-Gruppe 0 2
Schwarz-Gruppe 2 9
Tengelmann-Gruppe 7 5
Spar-Gruppe 2 13
Globus 1 12
Dohle-Gruppe 0 8
Wal-Mart 0 6
Norma 2 1
Bartels-Langness 2 5
Coop 1 7
Tegut 12 16
sonstige (Coop Schweiz, 9 18
Karstadt, Konsum Dresden etc.)
Quelle: Eigene Berechnungen.

Die Hersteller sind der Meinung, dass sie durch den Absatz von Biopro-

dukten über den LEH neue Kunden erreichen können (Mittelwert=1,42).9

Mehr als die Hälfte der Unternehmen (66,28 %) stimmen diesem State-

ment zu. Nicht einmal ein Zehntel der Hersteller (8,14 %) ist der Mei-

nung über den LEH keine neuen Kunden erreichen zu können.

Die meisten Unternehmen, die nicht der Meinung sind, neue Kunden

über den LEH zu erreichen, gehören zum Wirtschaftszweig Fleischver-

arbeitung (20 % der Unternehmen aus der Fleischverarbeitung). Aus

den Wirtschaftszweigen Fisch, Milchverarbeitung, Back-, Teig- und

Süÿwaren, Fette und Öle und Wein und Spirituosen ist kein Unter-

9Die Statements wurden anhand einer 5er-Skala abgefragt (1=Stimme voll und ganz zu, 2=Stim-
me eher zu, 3=teilsteils, 4=Stimme eher nicht zu, 5=Stimme nicht zu). 1 und 2 wurden zu-
sammengefasst zu 1=stimme zu und 4 und 5 wurden zu 3=stimme nicht zu, zusammengefasst.
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Abbildung III.6: Gründe für die Erschwernisse in der Zusammenarbeit
mit dem LEH. Quelle: Eigene Berechnungen.

nehmen der Meinung, über den LEH keine neuen Kunden erreichen zu

können.

Erschwernisse für die Zusammenarbeit mit dem LEH sehen die Her-

steller in den in Abbildung III.6 dargestellten Gründen.

Die Herstellerunternehmen scheinen zum einen teilweise wenig Kon-

takt zum LEH zu haben (36,6 % Nennung bedeutend), zum anderen

scheinen der Absatz und die Abnahme durch den LEH den Herstellern

Schwierigkeiten zu machen. Die Industrie kann zum Teil keine hinrei-

chende Absatzp�ege gewährleisten (32,9 %).

Bei der Abnahme der Produkte durch den Handel ist die Meinung ge-

teilt. Ein Teil der Hersteller ist der Meinung, dass die Beziehung zum

LEH deshalb erschwert ist, weil der LEH zu hohe Abnahmeforderun-

gen stellt, ein anderer Teil sieht die Abnahme durch den LEH jedoch

als zu gering an. Ein Grund dafür kann sein, dass über 50 % der Unter-

nehmen, die angaben, der LEH stelle zu hohe Abnahmeforderungen,
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zu den Unternehmen mit einem Umsatz von weniger als fünf Millio-

nen Euro pro Jahr gehören, jedoch gehören 64 % der Unternehmen,

die als Grund für die Erschwernisse in der Zusammenarbeit zu gerin-

ge Abnahmen des Handels sehen, zu den gröÿeren Unternehmen mit

mehr als fünf Millionen Euro Umsatz im Jahr. Die Bonitäts- sowie Fi-

nanzierungsschwierigkeiten der Industrie und die zu groÿe Entfernung

zum LEH werden zwar auch als Gründe genannt, spielen jedoch eine

untergeordnete Rolle.

Lebensmittelhändler

Die meisten der befragten Händler (85,7 %) vertreiben Bioprodukte in

ihren Filialen. 78,6 % der Händler haben Bioherstellermarken in ihrem

Sortiment und 50 % führen Biohandelsmarken. Zwei Handelsunterneh-

men vermarkten ausschlieÿlich Bioherstellermarken.

Der Einkauf der Bioprodukte wird von acht der befragten Händler

hauptsächlich zentral durchgeführt. Die Marktleiter spielen beim Ein-

kauf von Bioprodukten eine untergeordnete Rolle. Drei Unternehmen

gaben an, dass der Einkauf ausschlieÿlich zentral erfolgt. Bei fünf Händ-

lern erfolgt der Bioeinkauf zu 90 % bzw. 95 % zentral. Die restlichen

10 % bzw. 5 % kauft der Marktleiter direkt ein. Nur ein Händler gab an,

dass der Groÿteil des Einkaufes (80 %) über den Marktleiter erfolgt.

Zwei Unternehmen machten keine Angaben über die Aufteilung des

Einkaufs, wobei einer dieser Händler keine Bioprodukte vermarktet.

Der Umsatz mit Bioprodukten im LEH teilt sich auf Herstellermarken

und Handelsmarken (vgl. Tabelle III.7 ).

Die meisten Händler machen den Hauptumsatz mit dem Absatz von

Bioherstellermarken. Zwei Unternehmen gaben an, dass der Bioumsatz

zu 100 % über die Vermarktung von Herstellermarken erzielt wird, vier
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Tabelle III.7: Aufteilung des Bioumsatzes auf Herstellermarken und
Handelsmarken.

Anteil am Gesamtbioumsatz Herstellermarken Handelsmarken
(Anzahl Händler) (Anzahl Händler)

0 % 0 5
1-25 % 3 1
26-50 % 3 2
51-75 % 0 1
76-99 % 4 3
100 % 2 0
Summe der Unternehmen 12 12

Ein Unternehmen, das Bioprodukte vermarktet, machte keine Angaben zu der
Aufteilung.
Quelle: Eigene Berechnungen.

Händler erzielen zwischen 76 und 99 % des Bioumsatzes mit Herstel-

lermarken. Andererseits gaben vier Unternehmen an, dass mehr als die

Hälfte des Bioumsatzes durch den Absatz von Handelsmarken zustan-

de kommt. Somit haben die Biohandelsmarken für die Händler eine

nicht zu vernachlässigende Bedeutung.

Tabelle III.8 zeigt, dass die Handelsunternehmen Ökoware in vielen

Produktgruppen vertreiben.10 Ökologische Herstellermarken werden je-

doch meist von den Händlern breiter angeboten als ökologische Han-

delsmarken. Sowohl ökologische Herstellermarken als auch ökologische

Handelsmarken sind in allen Produktgruppen vorhanden.

An der Befragung hat jedoch lediglich ein Händler (Händler Nr. 6) teil-

genommen, der Bioprodukte sowohl als Herstellermarken als auch als

Handelsmarken in allen Produktkategorien vermarktet. Jeweils zwei

Händler vermarkten Bioprodukte aller Produktgruppen unter Herstel-

10Die laufende Nummer in Spalte 1 steht für die einzelnen Handelsunternehmen, die an der
Befragung teilgenommen haben.
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Tabelle III.8: Vertrieb von Bioherstellermarken und Biohandelsmar-
ken.

Händler Produktgruppen Produktgruppen
Herstellermarken Handelsmarken

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
1 X X - X X X X X - - - X X X
2 - X - X - - - X X X X X X -
31 - - - - - - - - - - - - - -
4 X X - X X X X X X - X X X X
5 - X - X X - X - - - X X - -
6 X X X X X X X X X X X X X X
7 X X - X X X X X - - - - - -
8 X X - X - X X X - - - - - -
9 X X X X X X X X - - - - - -
10 - - - - - - - X - - - X - -
11 X X - X X X X X - - - X X X
12 X X X X X - X X X X X X X X
13 X X X X X X X - - - - - - -
14 X X X X X X X - - - - - - -

1: Nährmittel (Zucker, Mehl, Backwaren etc.), 2: Obst und Gemüse,
3: Fisch und Fleisch, 4: Milch und Molkereiprodukte,
5: Fruchtsäfte und -saftgetränke, 6: Öle und Fette,
7: Genussmittel (Schokolade, Bier, Tee etc.).
1: Händler vermarktet keine Bioprodukte.
Quelle: Eigene Berechnungen.

lermarken (Händler Nr. 13 und 14). Ein Händler vermarktet Biopro-

dukte aller Produktgruppen unter Handelsmarken (Händler Nr. 12).

Bei den Bioherstellermarken sind am häu�gsten die Produktgruppen

Obst und Gemüse (12 Nennungen) und Milch und Molkereiprodukte

(12 Nennungen), sowie Genussmittel (11 Nennungen) vertreten. Bei

den Biohandelsmarken hingegen Nährmittel (10 Nennungen), gefolgt

von Fruchtsäfte und -saftgetränke (8 Nennungen) und den Ölen und

Fetten (6 Nennungen).

Insgesamt scheinen von den Bioprodukten die ökologischen Nährmittel

(gesamt 20 Nennungen) und ökologische Fruchtsäfte und -saftgetränke

(gesamt 18 Nennungen) sowie Milch und Molkereiprodukte (gesamt 17

Nennungen) im LEH am besten vertreten zu sein.

Tabelle III.9 zeigt, wieviele Bioprodukte zu dem jeweiligen Hersteller-

marken- bzw. Handelsmarkensortiment nach Produktgruppen gehören.
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Teilweise haben die Händler jedoch keine Angaben dazu gemacht, wie-

viele Produkte sie pro Produktkategorie vermarkten.

Die Handelsmarkenproduktkategorie Nährmittel weist bei den Händ-

lern die meisten Produkte auf (bis zu 210 Artikel). Der Händler 12 ver-

marktet die meisten Biohandelsmarken in der Produktkategorie Milch

und Molkereiprodukte. Ansonsten vermarkten die Händler wenige Pro-

dukte als Handelsmarken. Bei den Herstellermarken bieten die Händler

meist zwischen 10 und 30 verschiedene Artikel je Produktgruppe an.

Am stärksten sind wiederum die Nährmittel vertreten.

Tabelle III.9: Anzahl an Produkten im Biosortiment der Händler.
Händler Anzahl der Produkte je Kategorie Anzahl der Produkte je Kategorie

Herstellermarken Handelsmarken
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

1 15 32 0 43 23 10 10 210 0 0 0 - 10 7
2 0 - 0 - 0 0 0 - - - - - - 0
31 - - - - - - - - - - - - - -
4 - 2 0 1 - - 1 - - 0 - - - -
5 0 29 0 - - 0 - 0 0 0 1 2 0 0
6 3 - - 2 - - - - - - - - - -
7 80 15 0 20 10 - 5 5 0 0 0 0 0 0
8 30 20 0 30 0 10 10 10 0 0 0 0 0 0
9 43 25 8 10 9 10 16 16 0 0 0 0 0 0
10 0 0 0 0 0 0 0 12 0 0 0 2 0 0
11 47 5 0 15 5 5 5 - 0 0 0 - - -
12 33 5 5 5 20 0 2 125 20 20 65 10 8 4
13 27 1 3 6 6 5 12 0 0 0 0 0 0 0
14 - - - - - - - 0 0 0 0 0 0 0

1: Nährmittel (Zucker, Mehl, Backwaren etc.), 2: Obst und Gemüse,
3: Fisch und Fleisch, 4: Milch und Molkereiprodukte,
5: alkoholfreie Getränke, 6: Öle und Fette,
7: Genussmittel (Schokolade, alkoholische Getränke, Tee etc.).
1: Der Händler vermarktet keine Bioprodukte.
- = keine Angaben.
Quelle: Eigene Berechnungen.

Die meisten Händler planen ihr Bioproduktsortiment in den nächsten

Jahren weiter auszubauen. Ca. 64 % der Händler haben vor in den

nächsten fünf Jahren neue Bioprodukte in ihr Sortiment aufzunehmen.

Ca. 33 % dieser Unternehmen wissen jedoch noch nicht aus welchen

Produktgruppen diese ökologischen Produkte stammen werden bzw.

haben keine Angaben zu den Produktklassen gemacht.
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Ca. 43 % der Unternehmen planen ökologische Herstellermarken in den

nächsten fünf Jahren in ihr Sortiment aufzunehmen und ca. 29 % der

Unternehmen werden in der Zukunft weitere bzw. neue Biohandels-

marken vertreiben.

Tabelle III.10: Aufnahme von Bioherstellermarken und Biohandels-
marken in den nächsten fünf Jahren.

Händler Produktgruppen Produktgruppen
Herstellermarken Handelsmarken

1 2 3 4 5 6 7 sonstiges 1 2 3 4 5 6 7 sonstiges
11 X X - X X X X X X - - - - - - -
2 X ∗ X ∗ - - X - ∗ ∗ ∗ ∗ ∗ ∗ - -
3 - - - - - - - - - - - - - - - -
4 - - - - - - X X - - - - - - - X
5 - - - - - - - - - - - - - - - -
6 - - - - - - - - - - - - - - - -
71 - - - - - - - - - - - - - - - -
8 - - X - X - ∗ - - - - - - - - -
9 - - - - - - - - - - - - - - - -
10 - X X X X - - - ∗ - - - ∗ - - -
11 - - - - - - - - - - - - - - - -
12 - - - - - - - - ∗ - - - - - - -
13 ∗ ∗ - ∗ ∗ ∗ ∗ - - - - - - - - -
141 - - - - - - - - - - - - - - - -

1: Nährmittel (Zucker, Mehl, Backwaren etc.), 2: Obst und Gemüse,
3: Fisch und Fleisch, 4: Milch und Molkereiprodukte,
5: Fruchtsäfte und -saftgetränke, 6: Öle und Fette,
7: Genussmittel (Schokolade, Bier, Tee etc.).
X = neu aufnehmen ∗ = ausbauen.
Quelle: Eigene Berechnungen.

Tabelle III.10 zeigt aus welchen Produktgruppen die Händler planen,

neue Bioprodukte in ihr Sortiment aufzunehmen. Man sieht, dass vor

allem die Handelsmarkenproduktgruppen, die die Händler vermark-

ten, weiter ausgebaut werden sollen. Jeweils drei Händler planen das

Handelsmarkensortiment bzw. das Herstellermarkensortiment weiter

auszubauen. Neue Produktgruppen sollen in das Biosortiment jedoch

hauptsächlich als Herstellermarken aufgenommen werden.

Vor allem die Produktgruppe Nährmittel (7 Nennungen) wird von den

Händlern neu in das Biosortiment aufgenommen bzw. weiter ausge-

baut. Danach folgen Fruchtsäfte und -saftgetränke und Genussmittel
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(jeweils 6 Nennungen) und Obst und Gemüse und Milch und Molke-

reiprodukte (jeweils 5 Nennungen).

Bei den Herstellermarken forcieren die Händler vor allem den Aus-

bau der Produktgruppe Genussmittel, Obst und Gemüse, Milch und

Molkereiprodukte und Fruchtsäfte und -saftgetränke. Bei den Handels-

marken hingegen wird der Ausbau der Produktkategorie Nährmittel in

den nächsten Jahren dominieren. Nur ein Händler (Händler 2) plant

alle Handelsmarkenproduktgruppen auÿer Genussmittel weiter auszu-

bauen.

Falls in den nächsten fünf Jahren keine Produktkategorien von den

Händlern ausgelistet werden, sind ökologische Produkte fast aller Her-

stellerproduktkategorien bei den Händlern zu kaufen. Lediglich die Pro-

duktgruppe Fisch und Fleisch wird nur bei wenigen Händlern ökologi-

sche Produkte zu erhalten sein.

Gründe für den Ausbau des Biosortiments

Abbildung III.7 zeigt, warum die Händler planen, neue ökologische

Produkte in das Sortiment mitaufzunehmen.

Fast 90 % der Händler gaben an, dass sie ökologische Produkte in

ihr Sortiment aufnehmen, um neue Kundengruppen anzusprechen und

neue Kunden zu gewinnen. Die Händler wollen sich mit den Biopro-

dukten vermehrt von den Konkurrenten abheben. Nahezu 80 % sagten,

dass sie sich von den anderen Händlern abheben wollen, die restlichen

Händler stimmten diesem Statement teilweise zu. Des Weiteren spielen

die Themen �Lebensmittelsicherheit� und �Gesundheit� für die Händler

eine groÿe Rolle bei der Entscheidung neue ökologische Produkte in ihr

Sortiment aufzunehmen. Ca. 80 % der Händler geben an, dass ihnen

diese Themen sehr wichtig sind.
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Abbildung III.7: Gründe für die geplante Neuaufnahme ökologischer
Produkte in das Sortiment. Quelle: Eigene Berech-
nungen.
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Ebenfalls sehr bedeutend für die Vermarktung von Bioprodukten ist,

dass dies den Händlern das Image eines �Premium-Händlers� gibt.

Das primäre Ziel der Aufnahme von ökologischen Produkten in das

Sortiment ist nicht die Ausweitung des Handelsmarkenangebots. Die-

sem Punkt stimmten nur ca. 20 % der Händler zu. Ca. ein Drittel der

Händler nehmen Biopodukte aufgrund des hohen Wettbewerbdrucks

der Konkurrenz in das Sortiment mit auf. In den 80er Jahren übernahm

Tengelmann die Rolle des �Ökologieführers� im LEH. Tengelmann ver-

folgte von Anfang an das Premiummarkenkonzept der Eigenmarken

mit der Marke Naturkind.11

Die Händler sind nicht sonderlich zufrieden mit ihrem Bioabsatz wie

Abbildung III.8 zeigt. Sie sind jedoch zufriedener mit dem Absatz der

Biohandelsmarken (25 %) als mit dem Absatz der Bioherstellermarken

(10 %). Die Hälfte der Händler gaben an, dass sie mit dem Absatz der

Bioherstellermarken bzw. Biohandelsmarken nicht zufrieden sind.

Über die Entwicklung der Nachfrage nach ökologischen Produkten schei-

nen sich die Händler unsicher zu sein, zwar sagten mehr als 40 %, dass

sie Bioprodukte aufgrund der steigenden Nachfrage in den nächsten

Jahren in das Sortiment aufnehmen werden, andererseits jedoch sind

auch mehr als 40 % der Unternehmen unsicher über diese Entwick-

lung (Antwort teilsteils). Am wenigsten spielt der Vergleich mit dem

Biomarkt der europäischen Nachbarländer eine Rolle bei der Entschei-

dung neue Bioprodukte in das Sortiment aufzunehmen. Nur ca. 10 %

nannten dies als Grund. Somit zeigt sich, dass die Unternehmen sich

eher am nationalen Markt orientieren als am europaweiten Biomarkt.

11Vgl. hierzu Tabelle II.6.
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Abbildung III.8: Zufriedenheit der Händler mit dem Bioabsatz.
Quelle: Eigene Berechnungen.

Insgesamt schätzen die Hersteller und Lebensmitteleinzelhändler die

Entwicklung des Biomarktes unterschiedlich ein (vgl. Tabelle III.11).

Die Hersteller sind wesentlich optimistischer, was die Einschätzung des

Gesamtbioumsatzes in den nächsten Jahren angeht. Ca. die Hälfte der

Hersteller rechnet mit einem starken Anstieg des Bioumsatzes in den

nächsten Jahren. Nur etwa ein Drittel der Händler stimmen dem zu.

Auch bezüglich des Bioabsatzes über den LEH glauben 61,4 % der

Hersteller, dass dieser in den nächsten Jahren stark ansteigen wird

(Mittelwert=1,56). Mit einem starken Anstieg des Bioabsatzes über

den LEH rechnen jedoch nur 27,3 % der Händler.

Trotz der eher pessimistischen Einstellung der Händler bezüglich der

Bioabsatzmarktentwicklung planen 36,4 % der Händler in den nächs-

ten 2 Jahren vermehrt Bioherstellermarken abzusetzen und 44,4 % die

Vermarktung ökologischer Handelsmarken auszubauen.

Fast 50 % der Hersteller (47,1 %) gaben an, dass sie in den nächs-
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Tabelle III.11: Einschätzung der Entwicklung des Biomarktes.
Stimme zu Teilsteils Stimme nicht zu

Der Gesamtbioabsatz wird in den nächsten Jahren stark ansteigen.
Hersteller 51,1 % 34,1 % 27,3 %
Händler 36,4 % 36,4 % 27,3 %

Der Bioabsatz über den LEH wird in den nächsten Jahren stark ansteigen.
Hersteller 61,4 % 21,6 % 17,0 %
Händler 27,3 % 36,4 % 36,4 %

Hersteller: Unser Unternehmen plant, in den nächsten 2 Jahren vermehrt
Bioprodukte über den LEH abzusetzen.

47,1 % 17,2 % 35,6 %

Händler: Unser Unternehmen plant, in den nächsten 2 Jahren vermehrt
Bioherstellermarken abzusetzen.

36,4 % 45,5 % 18,2 %

Händler: Unser Unternehmen plant, in den nächsten 2 Jahren vermehrt
Biohandelsmarken abzusetzen.

44,4 % 11,1 % 44,4 %
Quelle: Eigene Berechnungen.
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ten 2 Jahren planen, vermehrt Bioprodukte über den LEH abzusetzen.

Trotzdessen beabsichtigen mehr als ein Drittel der Unternehmen nicht,

in den nächsten zwei Jahren mehr Bioprodukte über den LEH abzu-

setzen. Vor allem Unternehmen der Fleischverarbeitung (42,9 % des

Wirtschaftszweiges) und Unternehmen des Wirtschaftszweiges Wein

und Spirituosen (57,1 %) wollen in den nächsten zwei Jahren nicht

vermehrt ihre Produkte über den LEH absetzen. Wird der Mittelwert

von 1,88 für den vermehrten Absatz der Bioprodukte über den LEH in

den kommenden zwei Jahren betrachtet, so scheinen die Unternehmen

noch unentschlossen zu sein.

Damit zeigt sich, dass der Handel nur teilweise eine Chance für den

Ausbau der Biovermarktung über den LEH sieht, die Hersteller jedoch

auf eine positive Entwicklung ho�en.

III.5.3. Vertikale Wettbewerbsbedingungen

III.5.3.1. Allgemeine Beobachtungen zu vertikalen

Wettbewerbsbedingungen

Die vertikalen Wettbewerbsbeziehungen der Hersteller und Händler

wird durch die Nachfragemacht der Händler und die mögliche Gegen-

macht der Hersteller bestimmt. In den Ergebnissen der Befragung zeigt

sich jedoch, dass die Händler ihre Möglichkeit zur Ausübung der Nach-

fragemacht nicht als hoch einschätzen.

Die Nachfragebeherrschung, die der Handel auf die Hersteller von Bio-

produkten ausübt, schätzen nur 9,1 % der Händler als sehr hoch/hoch

ein. 63,6 % der Händler sind der Meinung, dass die Nachfragebeherr-

schung mittel ist und 27,3 % sind sogar der Meinung, dass die Nach-

fragebeherrschung gering/sehr gering ist.
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Dahingegen emp�nden 69,3 % der Hersteller die Nachfragebeherrschung

durch den LEH als sehr hoch/hoch. Nur 9,4 % fühlt sich nicht stark

von dem Handel unter Druck gesetzt und beurteilt demnach die Nach-

fragebeherrschung durch den LEH als gering/sehr gering. Der Rest der

Befragten (21,3 %) gab an, dass sie den Grad der Nachfragebeherr-

schung als �mittel� einschätzt.

Tabelle III.12: Auslistung durch den LEH (Angaben der Hersteller).
Auslistung einzelner Auslistung einzelner keine Auslistung

Produkte Produktgruppen
Häu�gkeit 23 5 62
Prozent 25,6 % 5,6 % 68,9 %
Quelle: Eigene Berechnungen.

Der LEH verfügt über verschiedene Mittel, sein Machtpotential ge-

gen die Hersteller auszuspielen. Eine Möglichkeit besteht darin, ein-

zelne Produkte oder Produktgruppen auszulisten. Tabelle III.12 zeigt,

dass 25,6 % der Herstellerunternehmen bereits in der Vergangenheit

die Erfahrung gemacht haben, dass Bioprodukte vom LEH ausgelistet

worden sind. Ganze Produktgruppen wurden seltener ausgelistet. Nur

5,6 % der Unternehmen gaben an, dass dies in der Vergangenheit der

Fall war. Von der Mehrheit der Unternehmen (68,9 %) wurden noch nie

Produkte ausgelistet. Am häu�gsten gaben Unternehmen der Fleisch-

verarbeitung und der Milchverarbeitung an, dass einzelne Produkte

bzw. ganze Produktgruppen ausgelistet worden sind. Dies kann zum

einen an der hohen Konkurrenz im Kühlregal liegen, zum anderen dar-

an, dass sich Marken�eischprogramme im LEH in der Vergangenheit

wenig durchsetzen konnten.

Allgemein können für eine Auslistung verschiedene Gründe vorliegen.

Abbildung III.9 gibt an, welche Gründe für die Auslistungen vorliegen.
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Abbildung III.9: Gründe für die Auslistung von Produkten bzw. Pro-
duktgruppen (Hersteller). Quelle: Eigene Berechnun-
gen.

Die Hauptgründe für eine Auslistung einzelner Produkte oder ganzer

Produktgruppen waren bei den befragten Herstellern zum einen, dass

die Unternehmen die hohen Preisforderungen des LEHs nicht erfül-

len konnten, des Weiteren, dass die Produkte von den Kunden nicht

angenommen wurden, sowie, dass die hohen Abnahmekonditionenfor-

derungen des LEHs nicht erfüllt werden konnten. Teilweise wurde auch

angegeben, dass die Distribution nicht ausgereift sei und keine konstan-

ten Mengen geliefert werden konnten.

Einzelne Unternehmen nannten weiterhin folgende Gründe für die Aus-

listung der Produkte:

• Die Verpackungsanforderungen des LEHs konnten nicht erfüllt

werden.
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• Der Absatz der Artikel war dem LEH zu gering.

• Rückstandsfreie und kontrollierte Ware war nicht jederzeit ver-

fügbar.

• Die Produkte sind zu hochpreisig und wurden deshalb von den

Endverbrauchern nicht angenommen.

• Die Produkte sind erklärungsbedürftig. Diese Beratung kann im

LEH nicht gewährleistet werden.

• Die Endverbraucher wollen Abwechslung bei den Geschmacks-

richtungen. Diese Wünsche können jedoch nicht erfüllt werden.

50 % der befragten Händler haben in der Vergangenheit Biohersteller-

marken aus dem Sortiment ausgelistet, jedoch nur ein Händler hat in

der Vergangenheit ökologische Handelsmarken ausgelistet. Einen Über-

blick darüber, welche Produkte ausgelistet wurden, gibt Tabelle III.13.

Von den Herstellermarken wurden am häu�gsten Produkte der Pro-

duktgruppe Ka�ee und Tee ausgelistet (sechs Nennungen). Ebenfalls

häu�g wurden Teigwaren von den Händlern ausgelistet (fünf Nennun-

gen). Danach folgen mit drei Nennungen Nährmittel, Milch und Molke-

reiprodukte, Backwaren und Dauerbackwaren und Öle und Fette. Sel-

ten wurden Herstellermarken der Produktgruppen Obst und Gemüse

(zwei Nennungen) und Getränke (jeweils eine Nennung) ausgelistet.

Handelsmarken wurden nur von einem der befragten Händler ausge-

listet. Dieser listete Produkte der Kategorien Backwaren und Dauer-

backwaren, Ka�ee und Tee, Öle und Fette und Teigwaren aus.

Die Gründe für die Auslistungen sind in Abbildung III.10 zu sehen.

Die meisten Händler (ca. 70 %) haben Bioprodukte ausgelistet, weil
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Tabelle III.13: Anzahl der Händler, die Bioprodukte ausgelistet haben.
Produktgruppe Anzahl an Händlern, Anzahl an Händlern,

die Herstellermarken die Handelsmarken
ausgelistet haben ausgelistet haben

Nährmittel 3 0
Milch und Molkereiprodukte 3 0
kohlensäurehaltige, 1 0
nichtalkoholische Getränke
alkoholische Getränke 1 0
Backwaren und Dauerbackwaren 3 1
Ka�e und Tee 6 1
Obst und Gemüse 2 0
Fisch und Fleisch 0 0
Fruchtsäfte, -saftgetränke 1 0
Öle und Fette 3 1
Teigwaren 5 1
Quelle: Eigene Berechnungen.

die Produkte von den Endverbrauchern nicht angenommen wurden.

Die Zusammenarbeit zwischen den Herstellern und Händlern ist meist

nicht das Hauptproblem für die Auslistung ökologischer Produkte.

Nur ca. 14 % der Händler gaben an, dass die Zusammenarbeit mit

den Herstellern aufgrund von Finanzierungsschwierigkeiten nicht fort-

gesetzt werden konnte, bzw. dass die Produzenten keine konstanten

Mengen liefern konnten. Kein Händler gab an, dass die Auslistung

vor allem durch eine unausgereifte Distribution der Hersteller zustan-

de kam, bzw. dass die Hersteller die hohen Abnahmeforderungen der

Händler nicht erfüllen konnten. Dies zeigt, dass die Händler die Bezie-

hung zu den Herstellern groÿteils nicht als problematisch ansehen.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass sowohl die Hersteller als

auch die Händler als einen der wichtigsten Gründe für die Auslistung

von Bioprodukten sehen, dass die Produkte von den Endverbrauchern

nicht angenommen wurden. Sowohl die Hersteller als auch die Händler
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Abbildung III.10: Gründe für die Auslistung von Produkten bzw. Pro-
duktgruppen (Handel)
Quelle: Eigene Berechnungen.
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Abbildung III.11: Zufriedenheit mit der Marktabdeckung der Biopro-
dukte. Quelle: Eigene Berechnungen.

bestätigen, dass die Hersteller keine konstanten Mengen liefern können.

Die Hersteller sehen jedoch auch die Forderungen des Handels an sie

als zu hoch an.

Ein Unternehmensziel von Herstellern ist es, eine zufriedenstellende

Marktabdeckung zu erreichen. Die Zufriedenheit mit der Marktabde-

ckung hängt eng mit der Listung bei den gröÿten Händlern zusammen.

Je mehr Produkte nicht bei den gröÿten Händlern gelistet sind, desto

unzufriedener müÿten die Hersteller sein.

Abbildung III.11 zeigt, dass fast 50 % der Hersteller sich in Bezug

auf die Zufriedenheit mit der Marktabdeckung nicht festlegen und als

Antwort teilsteils angaben. Die andere Hälfte der Hersteller ist zu fast

gleichen Teilen zufrieden (27,9 %) bzw. nicht zufrieden mit der Mark-

tabdeckung (23,2 %).
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Abhängigkeit der Hersteller von wenigen Händlern

Die vertikale Beziehung zwischen den Herstellern und den Händlern

wird weiterhin dadurch bestimmt, dass vielen Anbietern (Hersteller)

wenige Nachfrager (LEH) gegenüber stehen. Es handelt sich somit um

ein Oligopson. Dadurch sind die Anbieter meistens davon abhängig,

dass die Händler eine bestimmte Menge abnehmen, da wenig Aus-

weichmöglichkeiten für die Hersteller zur Verfügung stehen. Dies be-

legte in der Vergangenheit bereits die Studie von Wieser et al. (1999).

Dort gaben 48 % der befragten Hersteller aus dem Ernährungsgewerbe

an, mit den fünf gröÿten Abnehmern mehr als 50 % Umsatzanteile zu

erreichen. Im Durchschnitt bedeutet das, dass die fünf gröÿten Abneh-

mer jeweils mehr als 10 % des Umsatzes der Hersteller halten (Wieser

et al., 1999, S. 116 f.). Somit wären die Hersteller aufgrund einer Aus-

listung darauf angewiesen einen neuen Abnehmer zu �nden, um über

10 % des Umsatzverlustes auszugleichen. Da es jedoch nur wenig groÿe

Nachfrager gibt, ist dies schwer.

Tabelle III.14: Umsatzanteil der Hersteller auf die wichtigsten Händler
verteilt.

Umsatzanteil 0 - 30 % 31 - 60 % 61 - 100 %
wichtigster Händler 28,2% 16,4% 6,4%
zwei wichtigsten Händler 2,8% 27,3% 20,9%
fünf wichtigsten Händler 2,8% 2,8% 45,4%
sieben wichtigsten Händler 2,8% 2,8% 45,4%
Quelle: Eigene Berechnungen.

Auch die Ergebnisse der vorliegenden Herstellerbefragung (vgl. Tabelle

III.14) zeigen, dass die Unternehmen, die ihre Produkte über den LEH

absetzen in Bezug auf ihre Umsatzanteile stark von wenigen Handels-

unternehmen abhängig sind. Bereits 6,4 % der gesamten Stichprobe
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erzielen mehr als 60 % ihres Umsatzes mit einem einzigen Händler.

Da 56 Unternehmen Angaben zu den Umsatzanteilen über den LEH

gemacht haben, sind das 12,5 % der Unternehmen, die diese Frage

beantwortet haben. Über die fünf wichtigsten Händler machen fast

die Hälfte der Stichprobe nahezu ihren gesamten Umsatz. Die Top 10

des Lebensmittelhandel haben im Jahr 2004 einen Gesamtumsatz von

185.693 Millionen Euro erzielt. Dies sind 85,17 % des Umsatzes des ge-

samten Lebensmittelhandels (M+M Eurodata, 2003; KPMG, 2004; LZ

Net, 2005b). Somit zeigt sich, dass falls ein ökologischer Hersteller von

einem Händler ausgelistet würde, dieser nahezu keine Ausweichmög-

lichkeiten hat, um den Umsatzverlust wieder auszugleichen. Dadurch

hat der Händler gegenüber dem Hersteller in Verhandlungen eine star-

ke Machtposition. Die ökologischen Hersteller könnten diese Verluste

nur durch alternative Absatzwege kompensieren.

Die starke Abhängigkeit spiegelt sich jedoch nicht in der subjektiven

Einschätzung der Hersteller wider. Nur 21,7 % der Unternehmen emp-

�nden ihre Abhängigkeit von wenigen Groÿkunden als hoch. Die Mehr-

zahl (48,9 %) gab an, dass die Abhängigkeit im Mittel liegt. Und 29,4 %

sehen ihre Abhängigkeit von wenigen Groÿkunden als gering an.

Es gaben jedoch mehr Händler an, dass die Abhängigkeit der Bio-

Hersteller von den Händlern hoch bzw. sehr hoch ist (46,2 %), als dass

die Abhängigkeit gering bzw. sehr gering ist (38,5 %). Ein Teil der

Händler (15,4 %) ist der Meinung, dass die Abhängigkeit der Hersteller

im Mittel liegt.

Die Möglichkeit des Ausweichens auf andere Nachfrager spielt eine

wichtige Rolle in der Beurteilung der Nachfragebeherrschung. Das Bun-

deskartellamt benutzt die Beurteilung der Ausweichmöglichkeiten, d.h.
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Abbildung III.12: Grad der Ausweichmöglichkeiten der Hersteller ge-
genüber dem Handel. Quelle: Eigene Berechnungen.

die Wahlmöglichkeiten der Lieferanten und Abnehmer u.a. als Krite-

rium in der Fusionskontrolle (Bundeskartellamt, 2005). Die Ausweich-

möglichkeit kann somit als weiterer Indikator für die vertikalen Wett-

bewerbsbedingungen herangezogen werden.

Die Meinung über die Ausweichmöglichkeiten geht bei den Herstellern

auseinander (vgl. Abbildung III.12). Zwar sind knapp über 50 % der

Hersteller der Meinung, gute Möglichkeiten zu haben über andere We-

ge auÿer dem LEH ihre Produkte abzusetzen. Ca. 20 % der Hersteller

sehen jedoch fast keine andere Möglichkeit ihre Produkte zu vermark-

ten. Weitere 23 % bezeichnen die Ausweichmöglichkeiten als �mittel�.

Somit zeigt sich, dass die Hersteller ökologischer Produkte durchaus

Möglichkeiten sehen, ihre Produkte über andere Absatzwege zu ver-

markten. Dies verwundert jedoch auch nicht, da der LEH bislang nicht

den Hauptabsatzweg für Bioprodukte darstellt. Somit können die Her-
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steller höchstwahrscheinlich auf den Naturkosthandel ausweichen. Es

ist jedoch fraglich, ob die Hersteller die Ausweichmöglichkeiten eben-

falls als so gut einschätzen würden, wenn der LEH eine bedeutendere

Stellung bei der Vermarktung ökologischer Produkte hätte bzw. die

Hersteller gröÿere Mengen absetzen würden. Einen Abnehmer für deut-

lich gröÿere Mengen zu �nden, könnte schwierig sein.

Bezugsquellen der Bioprodukte

Tabelle III.15: Bezugsquellen des Handels für verschiedene Produkt-
gruppen.
Obst und Gemüse Fisch und Fleisch verarb. Produkte
HEM HAM HEM HAM HEM HAM

Groÿmarkt 35,7 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
Groÿhandel 50,0 % 21,4 % 21,4 % 28,6 % 42,9 % 42,9 %
eigene GH- 14,3 % 21,4 % 14,3 % 7,1 % 14,3 % 7,1 %
unternehmen
direkt von 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
Verbänden
direkt von 57,1 % 35,7 % 35,7 % 28,6 % 92,9 % 42,9 %
Produzenten
Internethandels- 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
plattform
sonstiges 7,1 % 7,1 % 7,1 % 7,1 % 7,1 % 7,1 %
HEM= Herstellermarke, HAM=Handelsmarke,
verarb. Produkte=verarbeitete Produkte, GH=Groÿhandel
Quelle: Eigene Berechnungen.

Tabelle III.15 zeigt, wo die Händler ökologische Produkte beziehen.12

Insgesamt lässt sich sagen, dass die Händler ihre Produkte � ob Han-

delsmarken oder Herstellermarken � hauptsächlich direkt von den Pro-

duzenten beziehen. Dies verdeutlicht die groÿe Bedeutung der Bezie-

hung zwischen ökologischen Herstellern und dem LEH.

12Die Werte in Tabelle III.15 addieren sich nicht auf 100 % auf, da manche Händler die Biopro-
dukte auch über verschiedene Quellen beziehen.
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Herstellermarken werden hauptsächlich über die Produzenten sowie

über den Groÿhandel und über eigene Groÿhandelsunternehmen bezo-

gen. Des Weiteren zeigt sich, dass die Bezugsquelle sich nicht nach den

Produkteigenschaften der Lebensmittel unterscheidet. Sowohl Frisch-

produkte wie Obst, Gemüse, Fisch und Fleisch als auch die verarbeite-

ten Produkte werden hauptsächlich über den Groÿhandel und die Pro-

duzenten bezogen. Nur Obst und Gemüse beziehen zusätzlich 35,7 %

der Händler über den Groÿmarkt. Internethandelsplattformen und den

Bezug direkt über Verbände nutzen die Händler überhaupt nicht für

die Warenbescha�ung. Angaben zu den sonstigen Bezugsquellen wur-

den nicht gemacht.

Positionierung der Bioprodukte

Die Positionierung der Bioprodukte spielt für die Vermarktung eine

wichtige Rolle, da Verbraucher in Befragungen oftmals angeben, dass

sie die Bioprodukte im LEH nicht wahrnehmen. Nur 30,8 % der Händ-

ler besitzen keine Bioecke und positionieren die Produkte in den einzel-

nen Produktgruppenregalen. 23,1 % der Händler besitzen eine Bioecke

und vermarkten ausschlieÿlich die ökologischen Produkte aus der Bioe-

cke heraus. Der gleiche Anteil positioniert die Bioprodukte ebenfalls

hauptsächlich in einer Bioecke, bietet jedoch zusätzlich Frischeproduk-

te in den Regalen der einzelnen Produktgruppen an. Ebenfalls 23,1 %

der Händler besitzen eine Bioecke und vermarkten zusätzlich die Bio-

produkte in den einzelnen Produktgruppenregalen. Damit zeigt sich,

dass die Händler es bevorzugen, die ökologischen Produkte in einer

Bioecke zu positionieren.

Die Positionierung der Bioprodukte wird bei 53,9 % der Händler zen-

tral geregelt, d.h. der Marktleiter kann selbst nicht entscheiden, ob die
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Bioprodukte in einer Bioecke stehen oder in den Regalen der einzelnen

Produktgruppen. In 38,5 % der Fälle entscheidet jedoch der Markt-

leiter selbst, wo die ökologischen Produkte positioniert werden. Bei

einem Händler entscheidet über die Positionierung der Bioprodukte

sowohl die Zentrale als auch der Marktleiter selbst.

Zukünftige Zusammenarbeit der Händler mit Bioherstellern

Die Händler planen die Zusammenarbeit mit ausländischen Produ-

zenten in Bezug auf Bioherstellermarken hauptsächlich gleichzulassen

(66,7 %). Der Anteil der Händler, die die Zusammenarbeit verstärken,

verringern oder einstellen wollen ist sehr gering (jeweils 11,1 %). An-

ders sieht es für die Zusammenarbeit mit den inländischen Produzenten

aus. 53,8 % der Händler wollen die Zusammenarbeit gleichlassen, da-

gegen wollen 38,5 % der Händler die Zusammenarbeit verstärken und

nur 7,7 % verringern. Kein Händler will die Zusammenarbeit vollstän-

dig einstellen. Eine neue Zusammenarbeit mit Herstellern in Bezug auf

Herstellermarken planen die Händler weder mit ausländischen noch mit

inländischen Produzenten.

In Bezug auf Handelsmarken wollen die meisten Händler die Zusam-

menarbeit sowohl mit den ausländischen (50 %) als auch mit den in-

ländischen (57,1 %) Herstellern gleichlassen. Es wollen mehr Händler

die Handelsmarkenzusammenarbeit mit den inländischen Herstellern

(28,6 %) verstärken als mit den ausländischen Herstellern (16,7 %). Ei-

ne neue Zusammenarbeit will sowohl ein Händler mit inländischen Han-

delsmarkenproduzenten als auch mit einem ausländischen Handelsmar-

kenproduzenten. Verringern möchte nur ein Händler die Zusammenar-

beit mit ausländischen Handelsmarkenherstellern. Zusammenfassend

zeigt sich, dass die Händler mehr Wert auf eine Zusammenarbeit mit

102



III.5. Deskriptive Analyse der Hersteller-Händler-Beziehung

inländischen ökologischen Herstellern legen als auf eine Zusammenar-

beit mit ausländischen Firmen.

III.5.3.2. Handelsmarken

In Bezug auf die Produktion von Handelsmarken wurde die Markt-

und Wettbewerbssituation der Hersteller von Handelsmarken (70 Un-

ternehmen) mit den Unternehmen verglichen, die keine Handelsmarken

produzieren (40 Unternehmen) (vgl. Tabelle III.16).

Die Einschätzung der Abhängigkeit der Unternehmen von wenigen

Groÿkunden unterscheidet sich signi�kant zwischen Produzenten von

Handelsmarken (Mittelwert=2,95) und den restlichen Produzenten (Mit-

telwert=3,48). Da die Mittelwerte nahe an einem Wert von drei liegen,

schätzen die Hersteller die Abhängigkeit im Durchschnitt weder hoch

noch gering ein.

Die Einschätzung der Nachfragebeherrschung durch den LEH unter-

scheidet sich jedoch nicht signi�kant zwischen den zwei Herstellergrup-

pen. Sowohl Produzenten von Handelsmarken (Mittelwert: 1,97) als

auch Nichtproduzenten von Handelsmarken (Mittelwert: 1,88) schät-

zen die Nachfragebeherrschung als hoch ein.

Des Weiteren unterscheidet sich die prozentuale Erlösschmälerung bei

der Vermarktung der Bioprodukte über den LEH durch Konditionenzu-

geständnisse wie z. B. Rabatte oder Werbezuschüsse nicht signi�kant

zwischen Produzenten ökologischer Handelsmarken und den Herstel-

lern, die keine Handelsmarken produzieren.

Die Untersuchungsergebnisse der Befragung zeigen somit, dass die Pro-

duktion von Handelsmarken für die Hersteller ökologischer Produkte

keine wettbewerbsfördernde Auswirkung haben. Durch die Handels-
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Tabelle III.16: Wettbewerbsunterschiede zwischen Handelsmarkenpro-
duzenten und Herstellermarkenproduzenten.

Mittelwert Standard-
abweichung

Abhängigkeit von wenigen HAMP 2,95 0,83
Groÿkunden1** (t-Wert:-2,33) kein HAMP 3,48 1,09
Nachfragebeherrschung HAMP 1,97 1,35
durch den LEH1 (t-Wert:0,27) kein HAMP 1,88 1,20
Zufriedenheit mit der HAMP 2,82 1,24
Marktabdeckung1 (t-Wert:-1,67) kein HAMP 3,26 0,86
Erlösschmälerung durch HAMP 1,89 1,91
Konditionen- kein HAMP 1,63 2,19
zugeständnisse2 (t-Wert:0,57)
HAMP=Handelsmarkenproduzent
Skala:1: (1) sehr hoch (2) hoch (3) mittel (4) gering (5) sehr gering.
Skala:2: (1) 0-5 % (2) 6-10 % (3) 11-15 % (4) 16-20 %
(5) 21-25 % (6) 26-30 % (7) 31-35 % (8) 36-40 %
(9) >40 %. **: statistisch signi�kant bei 5 %iger Irrtumswahrscheinlichkeit.
Quelle: Eigene Berechnungen.

markenproduktion zeigt sich jedoch auch keine Benachteiligung der

Hersteller gegenüber anderen Herstellern. Sowohl die Nachfragebeherr-

schung durch den LEH, als auch die Zufriedenheit mit der Marktabde-

ckung und die Erlösschmälerung durch Konditionenzugeständnisse zei-

gen keine signi�kanten Unterschiede zu den anderen Herstellern. Dass

die Abhängigkeit von wenigen Groÿkunden für die Produzenten öko-

logischer Handelsmarken signi�kant höher ist als die der anderen Her-

steller ist nicht verwunderlich, da die Produktion von Handelsmarken

meist auf einen oder wenige Händler beschränkt ist.

66,7 % der Händler sehen ihre Biohandelsmarke als nichtmarktbestim-

mend, ca. ein Drittel der Händler ist der Meinung, dass ihre Biohan-

delsmarke marktbestimmend ist. Eine marktführende Stellung nimmt

keine der Handelsmarken ein.
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Im Vergleich zum stärksten Konkurrenten schätzt die Mehrheit der

Händler sowohl den Marktanteil (60 %) der Biohandelsmarke, die Mar-

kenbekanntheit als auch die Distribution als wesentlich kleiner ein.

Durch die Vermarktung ökologischer Handelsmarken verfolgen die Han-

delsunternehmen verschiedene Strategien (vgl. Abbildung III.13).

Fast alle Händler (86 %) gaben an, dass sie durch ökologische Han-

delsmarken höhere Margen erzielen als durch konventionelle Herstel-

lermarken. Dies bestätigt die Ergebnisse der Studie von Spiller (2001).

Die Händler versuchen durch das Angebot von ökologischen Handels-

marken neue Kunden an ihre Geschäfte binden zu können. Des Wei-

teren spielen Themen wie �Lebensmitelsicherheit�, �Gesundheit� und

�der Handel als Marke� für die meisten Händler (71 %) eine wichtige

Rolle. Auch der horizontale Wettbewerb ist bei der Entscheidung öko-

logische Handelsmarken anzubieten sehr bedeutend. 71 % der Händler

wollen zum einen den Anschluss an die Konkurrenten nicht verlieren,

zum anderen wollen sie sich durch das Handelsmarkenangebot von den

Konkurrenten absetzen.

Die Hälfte der Händler ist der Meinung, dass die Handelsmarkenpro-

duktion die Zusammenarbeit mit den Herstellern erleichtert und die

E�zienz der Wertschöpfungskette verbessert. Weniger bedeutend sind

die Argumente, dass Ökohandelsmarken die Prozessinnovationen för-

dern und der Handel den Verbrauchern eine bessere Qualitätskontrol-

le gewährleisten kann. Die Handelsunternehmen richten sich mit dem

Angebot der Handelsmarken nicht nach anderen europäischen Ländern

wie Dänemark, Schweiz oder Österreich.

Studien zur Vermarktung ökologischer Produkte haben gezeigt, dass

bei der Vermarktung ökologischer Produkte über den LEH Informati-

onsde�zite vorherrschen (vgl. u.a. Dienel (2001)). 42,9 % der befragten
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Abbildung III.13: Strategien, die der Handel durch die Vermarktung
von Ökohandelsmarken verfolgt.
Quelle: Eigene Berechnungen.
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Händler informieren die Verbraucher überhaupt nicht über ihre Bio-

handelsmarken. 35,7 % der Händler setzen Werbung in den eigenen

Geschäften zur Information der Endverbraucher ein. 28,6 % der Händ-

ler stellen den Endverbrauchern Informationen über die Biohandels-

marken auf den Internetseiten des Unternehmens zur Verfügung und

nur 14,3 % der Händler schalten Werbung für ihre Handelsmarken in

den Medien.

III.5.3.3. Forderungen des LEHs

Die Konditionenforderungen des LEHs an die Lieferanten sind ein stän-

diger Streitpunkt zwischen dem LEH und den Industrieunternehmen.

Durch die immer stärker ansteigenden Forderungen des LEHs schwin-

den die Pro�te der Hersteller (Bendl, 2000, S. 18). Aufgrund der unglei-

chen Verhandlungsmacht sehen sich die Hersteller meist nicht in der

Lage, dem Handel unberechtigte Konditionen zu entziehen (Me�ert,

1998, S. 568).

Die Entwicklung der hohen Listungsgebühren, die in den USA zu be-

obachten ist, scheint auch in Europa vorhanden zu sein. Die österrei-

chische Bundeswettbewerbsbehörde spricht von Listungsgebühren in

Höhe von 5.000 Euro bis 20.000 Euro (o.V., 2004) im Lebensmitte-

leinzelhandel. In den USA liegen die Listungsgebühren zwischen 75

US-Dollar und 300 US-Dollar für ein Geschäft, 3.000 US-Dollar und

40.000 US-Dollar für einen regionalen Markt und zwischen 1,4 und

2 Millionen US-Dollar für eine nationale Einführung eines Produkts

(Sudhir & Rao, 2004).

Für Deutschland liegen keine genauen Angaben vor. Es wird jedoch

in der ö�entlichen Diskussion davon gesprochen, dass die Forderungen
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auch in Deutschland sehr hoch sind. Neben den Listungsgebühren wer-

den eine Vielzahl an Konditionen vereinbart, die in Form von Rabatten

vom Rechnungsbetrag abgezogen werden (z.B. Skonto, Jahresbonus,

Werbekostenzuschlag).

Die Ergebnisse der Herstellerbefragung zeigen, dass sich die Herstel-

ler ökologischer Produkte durch die Konditionenforderungen des LEHs

stark unter Druck gesetzt fühlen.

Tabelle III.17 zeigt die Angaben zur prozentualen Erlösschmälerung

durch Konditionenzugeständnisse wie z. B. Rabatte oder Werbekosten-

zuschüsse. Für mehr als ein Drittel der befragten Unternehmen ergibt

sich eine maximale prozentuale Erlösschmälerung von 5 % durch Kon-

ditionenzugeständnisse. Bei fast der Hälfte der Unternehmen liegt die

prozentuale Erlösschmälerung bereits bei 6-10 % durch Konditionen-

zugeständnisse. Die restlichen Unternehmen (19,1 %) müssen auf einen

erheblichen Anteil ihres Erlöses aufgrund von Konditionenzugeständ-

nissen verzichten. Die Spannweite der Antworten reicht über 40 %.

Die an der Befragung teilgenommenen Handelsunternehmen schätzen

die prozentuale Erlösschmälerung der Hersteller durch Konditionenzu-

geständnisse jedoch recht gering ein. 37,5 % der antwortenden Unter-

nehmen gaben an, dass sie mit einer Erlösschmälerung der Biohersteller

von 0-5 % rechnen. 62,5 % schätzen die Erlösschmälerung auf 6-10 %.

Abbildung III.14 stellt dar, wie die Hersteller und Händler den Ablauf

der Preis- und Konditionenverhandlungen sehen.

Aus Sicht der befragten Herstellerunternehmen haben diese wenig Mit-

spracherecht bei den Preis- und Konditionenverhandlungen, so dass

man oftmals nicht von Verhandlungen, sondern von reinen Vorgaben

sprechen kann. Fast 60 % der Hersteller geben an, dass der LEH bei
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Tabelle III.17: Prozentuale Erlösschmälerung der Hersteller durch
Konditionenzugeständnisse.

Prozentuale Erlösschmälerung Anteil der Hersteller in Prozent
0-5 % 37,0 %
6-10 % 43,8 %
11-15 % 6,8 %
16-20 % 2,7 %
21-25 % 2,7 %
26-30 % 1,4 %
31-35 % 1,4 %
36-40 % 1,4 %
> 40 % 2,7 %
Quelle: Eigene Berechnungen.

Abbildung III.14: Ablauf der Preis- und Konditionenverhandlungen
aus Sicht der Hersteller und des Handels.
Quelle: Eigene Berechnungen.
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den Preis- und Konditionenverhandlungen massiven Druck auf die Her-

steller ausübt, um seine Vorschläge durchzusetzen. Mehr als 50 % der

Unternehmen bestätigen, dass der LEH bei den Verhandlungen kaum

Raum für Diskussionen lässt, so dass ca. 40 % der Unternehmen di-

rekte Preis- und Konditionenanweisungen von dem LEH erhalten. Nur

ca. 20 % der Unternehmen geben an, dass es zu wirklichen Verhand-

lungen kommt und der LEH bei guter Argumentation den Vorschlag

des Herstellers annimmt.

Aus den Antworten des Handels kann dessen Sichtweise, wie die Preis-

und Konditionenverhandlungen ablaufen, nicht genau erkannt werden.

Nur ein geringer Anteil der Händler gibt an, dass der LEH die Forde-

rungen vorgibt und dabei kaum argumentieren lässt. Auch die Druck-

ausübung des LEHs, um die Vorschläge durchzusetzen wird nur von

wenigen Händlern (9 %) bestätigt. Vergleicht man dies mit den Aus-

sagen der Hersteller, so zeigt sich, dass diese eindeutig eine Dominanz

des Handels bei den Verhandlungen wahrnehmen.

Mehr als ein Drittel der Händler (36,4 %) bestätigen nicht, dass Preis

und Konditionen vom Handel angeordnet werden, andererseits können

dies ebenfalls fast ein Drittel der Händler (27,3 %) bestätigen. 36,4 %

der Händler geben an, dass sie den Herstellern in Bezug auf Preis und

Konditionen Vorschläge machen und diese bei guter Argumentation

annehmen. Dies können jedoch fast 50 % der Händler (45,5 %) nicht

bestätigen. Dass bei den Verhandlungen beide Seiten einen Vorschlag

machen, scheint aus Sicht der Händler nur selten der Fall zu sein, da

63,6 % der Händler die Antwortkategorie �teilsteils� wählten.
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Forderungen des Handels an die Hersteller

Einen Überblick über die Forderungen, die der LEH an die einzel-

nen Hersteller ökologischer Produkte stellt, gibt Abbildung III.15. Aus

Sicht der Hersteller fordert der LEH am häu�gsten Sonderleistungen

von den Herstellern in Form von Verkostungen, Gratisproben, Natu-

ralrabatte und andere Rabatte und Rückvergütungen. Fast 64,4 % der

Unternehmen gaben dies als Forderungen an. Ausserdem fordert der

LEH von ca. 60 % der Hersteller Werbekostenzuschüsse. Ordersatzge-

bühren und Eintrittsgelder werden von über 20 % der Unternehmen

gefordert. Seltener zahlen die Hersteller für Regalmieten bzw. geben

dem Handel Zuschüsse für Investitionen oder Einrichtungen. Auch die

Regalp�ege und die Preisauszeichnung wird nur von etwas mehr als

10 % der Unternehmen durchgeführt. Das stellen von Inventurhilfen

und Lagerpersonal wird zwar in den Verhandlungen manchmal an die

Hersteller herangetragen, jedoch muss bislang keines der befragten Un-

ternehmen diese Forderungen erfüllen.

Aus Sicht des Handels fordert dieser von den Herstellern Eintrittsgel-

der, Werbekostenzuschüsse, Sonderleistungen in Form von Werbung,

Regalp�ege, Einrichtungszuschüsse und Ordersatzgebühren. Am häu-

�gsten gaben die Händler an, dass Werbekostenzuschüsse, Regalp�ege

und Ordersatzgebühren gefordert werden. Inventurhilfe, billige Darle-

hen, Investitionszuschüsse und Lagerpersonal werden vom Handel nicht

gefordert und auch nicht in den Verhandlungen herangetragen. Dies wi-

derspricht jedoch zum Teil den Aussagen der Hersteller. Diese gaben

zu einem geringen Prozentsatz (3,2 %) an, dass billige Darlehen und

Investititonszuschüsse an den Handel gezahlt werden. Für Regalmie-

ten kommen sogar 12,1 % der Hersteller auf, obwohl der Handel angab,

diese Forderungen nicht zu stellen. Die Angaben zu den Forderungen,
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Abbildung III.15: Forderungen des LEHs an die Hersteller. Quelle: Ei-
gene Berechnungen.
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Abbildung III.16: Gründe für Forderungen des LEHs an die Unterneh-
men aus Sicht der Hersteller.
Quelle: Eigene Berechnungen.

die die Händler an die Hersteller stellen unterscheiden sich somit aus

Sicht der Händler und Hersteller deutlich.

Gründe für Rabattforderungen

Die Rabattforderungen durch den LEH sind in den letzten Jahren deut-

lich gestiegen. Die Abbildung III.16 verdeutlicht, aus welchen Gründen

nach Meinung der Hersteller in den letzten Jahren die Rabattforderun-

gen erhöht worden sind.

Am häu�gsten wurde von den Unternehmen die steigende Konzentra-

tion und Kooperation des LEHs als Grund für die Rabatterhöhungen

genannt (84 %). Auch die bewusste Ein�ussnahme auf die Einkaufspo-

litik des LEHs wurde häu�g als Grund genannt (62 %). Etwas mehr als

50 % der Unternehmen schätzen die Verselbstständigung des LEHs als

wichtigen Grund für die Rabatterhöhungen ein. Ca. 43 % nennen den

verstärkten Wettbewerb durch die Liberalisierung im Aussenhandel als
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Abbildung III.17: Ausschöpfung der Möglichkeiten bei den Konditio-
nenverhandlungen.
Quelle: Eigene Berechnungen.

wichtigen Grund. Jedoch sehen ca. 25 % der Unternehmen darin kei-

nen Grund. Die Zunahmen ausländischer Beteiligungen im deutschen

LEH sehen ca. ein Drittel der befragten Hersteller als Grund für die Ra-

batterhöhungen an, aber fast genauso viele Unternehmen sehen darin

keinen Grund.

Neben den in Abbildung III.16 genannten Gründen sehen die Hersteller

teilweise auch die Gründe bei den Verbrauchern. Sie nennen dabei die

�Rabattschlachten um den Verbraucher� und die �gefühlt schlechtere

Wirtschaftslage�.

In Bezug auf die Konditionenverhandlungen haben sowohl die Her-

steller als auch die Händler die Möglichkeiten die Verhandlungen zu

beein�ussen, meist nicht ausgeschöpft wie Abbildung III.17 zeigt.

Nur wenige Hersteller (18 %) und Händler (9 %) haben ihre Mög-

lichkeiten bei den Konditionenverhandlungen ausgeschöpft. Nahezu die
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Hälfte der Händler (45,5 %) gab an, dass sie ihre Möglichkeiten nicht

bzw. geringfügig ausgeschöpft haben. Auch bei den Herstellern zeigt

sich, dass der maximal mögliche Erfolg bei den Konditionenverhand-

lungen bei einem hohen Anteil der Hersteller noch nicht erreicht ist.

38,9 % der Produzenten gaben an, ihre Möglichkeiten nicht bzw. nur

geringfügig ausgeschöpft zu haben.

III.5.4. Horizontale Wettbewerbsbedingungen der Hersteller

Die meisten der befragten Hersteller sehen eine positive Entwicklung

für den Absatzmarkt ihrer Bioprodukte. 67,8 % schätzen den Absatz-

markt für ihre Bioprodukte in der Zukunft als stark wachsend/wachsend

ein. Fast ein Viertel der Hersteller (24,1 %) gehen jedoch davon aus,

dass der Absatzmarkt stagnieren wird. Ein geringer Anteil (8,0 %) der

Hersteller ökologischer Produkte sehen für den Absatz ihrer Biopro-

dukte einen eher schrumpfenden Markt.

Ein weiterer Indikator für die horizontalen Wettbewerbsbedingungen

ist der Grad der Substitutionsgefahr durch Konkurrenzprodukte. Die-

ser Indikator ist wichtig zur Beurteilung der horizontalen Wettbewerbs-

bedingungen, da durch Konkurrenzprodukte/Substitute wie �Me-too-

Produkte� oder Handelsmarken den Herstellern Marktanteile streitig

gemacht werden können. 28,1 % der Herstellerunternehmen sehen den

Grad der Substitutionsgefahr durch Bio-Konkurrenzprodukte als hoch

bzw. sehr hoch an. Mehr als die Hälfte der Unternehmen (53,9 %) sind

jedoch der Meinung, dass die Substitutionsgefahr weder hoch noch ge-

ring ist. Als gering bzw. äuÿerst gering wird die Substitutionsgefahr

von 18 % der Hersteller eingestuft. Vor allem Unternehmen der Back-,

Teig- und Süÿwarenindustrie, der Milchverarbeitung, der Verarbeitung
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von Obst und Gemüse und der Produktion von Ölen und Fetten sehen

die Substitionsgefahr durch Konkurrenzprodukte als hoch an. Wenig

substitutionsgefährdet sehen sich vor allem Unternehmen der Bier- und

Mineralbrunnenproduktion. Des Weiteren fürchten hauptsächlich Un-

ternehmen mit einem Umsatz von mehr als 50 Millionen Euro pro Jahr

nicht die Substitution durch Konkurrenzprodukte.

Mehr als die Hälfte der Unternehmen (55,1 %) haben auf dem Bio-

markt keine dominierende Stellung. Ihre Bio-Geschäftseinheit ist in

Deutschland nicht marktmitbestimmend. Ca. ein Drittel der Herstel-

ler (31,5 %) sehen ihr Unternehmen bzw. ihre Bio-Geschäftseinheit als

marktmitbestimmend an. Und nur 13,5 % der Befragten gaben an,

dass ihre Bio-Geschäftseinheit bzw. ihr Unternehmen marktführend,

d.h. die Nummer eins oder zwei am deutschen Markt ist.

Durch Kooperationen werden im Wesentlichen unternehmensübergrei-

fende und synergetische Verknüpfungen der Wertschöpfungsketten vor-

genommen, um dadurch positive E�ekte in Bezug auf Kosten, Qualität

und Zeit zu erzielen (Hansmann et al., 2003). Unternehmen, die jedoch

nicht an den Kooperationen beteiligt sind, sehen sich in einer benach-

teiligten Wettbewerbssituation.

Durch horizontale Kooperationen können Unternehmen versuchen, der

Nachfragemacht des Handels zu begegnen. Horizontale Kooperationen

können jedoch auch einen Wettbewerbsdruck auf die Konkurrenten

ausüben.

25 % der Hersteller emp�nden den Wettbewerbsdruck aufgrund von

horizontalen Kooperationen der Konkurrenz als sehr hoch bzw. hoch.

Dahingegen emp�nden 37 % der Hersteller den horizontalen Wettbe-

werbsdruck durch Kooperationen als gering bzw. äuÿerst gering. Der

Rest der Hersteller gab als Grad des Wettbewerbsdrucks �mittel� an.
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Abbildung III.18: Kooperationen der Hersteller mit anderen Unterneh-
men. Quelle: Eigene Berechnungen.

Nur wenige Unternehmen führen selbst Kooperationen mit anderen

Herstellerunternehmen durch (vgl. Abbildung III.18). Die Kooperatio-

nen können u.a. in Forschung und Entwicklung, Distribution, Lagerung

und Auÿendienst/ Kundendienst durchgeführt werden. Am häu�gs-

ten wird eine Zusammenarbeit zwischen verschiedenen Unternehmen

in dem Bereich der Distribution durchgeführt (21,7 % der Hersteller).

Danach folgt Forschung und Entwicklung (15,7 %), Auÿendienst und

Kundendienst (9,6 %), sowie die Lagerung (7,2 %).

Abbildung III.19 gibt einen Überblick über die horizontale Wettbe-

werbssituation der Hersteller im Vergleich mit dem stärksten Konkur-

renten. Bei Betrachtung der Gröÿe des Marktanteils der Hersteller am

Biomarkt im Vergleich zu den stärksten Konkurrenten der Unterneh-

men zeigt sich, dass es sich bei der Biobranche um eine wettbewerbs-

starke Branche handelt. Deutlich mehr als die Hälfte der Hersteller
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Abbildung III.19: Vergleich der Hersteller zu ihrem stärksten Konkur-
renten. Quelle: Eigene Berechnungen.

(62,9 %) gaben an, dass der Marktanteil im Vergleich zum stärks-

ten Konkurrenten geringfügig kleiner bzw. wesentlich kleiner ist. Über

einen gröÿeren Marktanteil als der stärkste Konkurrent verfügen 23,5 %

der Hersteller. 13,6 % der Unternehmen gaben an, dass der Marktan-

teil im Vergleich zum stärksten Konkurrenten gleich groÿ ist. Auch

in Bezug auf die Sortimentsstärke, die Markenbekanntheit, Vertriebs-

organisation und die Distribution zeigt sich, dass sich die Hersteller

meist wesentlich schwächer einschätzen als die Konkurrenten. Somit

scheint eine starke Wettbewerbssituation auf der horizontalen Ebene

vorzuherrschen, die nur wenige Unternehmen dominieren.
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III.6. Darstellung unterschiedlicher

wettbewerbsbedingter Erfolgssituationen

Mit Hilfe einer Clusteranalyse werden in sich homogene Herstellergrup-

pen gebildet, die durch unterschiedliche wettbewerbsbedingte Erfolgs-

situationen gekennzeichnet sind.

Da nicht alle Unternehmen Angaben zu allen vertikalen und horizon-

talen Wettbewerbsindikatoren gemacht haben, können insgesamt 59

Herstellerunternehmen in die Clusteranalyse einbezogen werden. Es er-

geben sich vier eindeutig identi�zierbare Cluster, die sich anhand ihrer

wettbewerbsbedingten Erfolgssituation unterscheiden.13

Im Folgenden wird jedes Cluster anhand der Mittelwerte für die einzel-

nen Indikatoren untersucht. Zusätzlich wird anhand einer Varianzana-

lyse untersucht, ob sich die Mittelwerte der einzelnen Indikatoren für

die Cluster signi�kant unterscheiden. Einen Überblick der Ergebnis-

se gibt Tabelle III.18. Je erfolgreicher die Unternehmen eines Clusters

in Bezug auf den Indikator sind, desto gröÿer ist der Mittelwert des

Clusters.

Die Varianzanalyse zeigt, dass sich die Mittelwerte der Cluster für die

vertikalen Wettbewerbsindikatoren Erlösschmälerung, Ausweichmög-

lichkeiten und Nachfragebeherrschung signi�kant unterscheiden. Clus-

ter 1 weist für die Erlösschmälerung zusammen mit Cluster 2 den

höchsten Mittelwert auf. Des Weiteren ist der Mittelwert der Nach-

fragebeherrschung für Cluster 1 am höchsten. Cluster 3 weist für die

Ausweichmöglichkeiten den höchsten Mittelwert auf.

In Bezug auf die horizontalen Wettbewerbsindikatoren unterscheiden

13Eine gra�sche Übersicht der Clusteranalyse liefert Anhang A.1.
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sich die Mittelwerte der Cluster signi�kant für die Indikatoren relativer

Marktanteil, Sortimentsstärke, Markenbekanntheit und Distributions-

schwäche. Auch für die horizontalen Wettbewerbsbedingungen weist

das Cluster 1 die höchsten Mittelwerte auf, auÿer für den Indikator

Distributionsschwächen. Cluster 4 weist hierfür den höchsten Mittel-

wert auf.

Im Folgenden werden die identi�zierten Cluster im Einzelnen beschrie-

ben.

Tabelle III.18: Varianzanalyse für die Indikatoren der Cluster.
Indikatoren Cluster1 Cluster2 Cluster3 Cluster4

Anzahl der Unternehmen 23 32 2 2
vertikale
Wettbewerbsindikatoren
Erlösschmälerung 8,2∗∗∗ 8,2∗∗∗ 2,5∗∗∗ 2,5∗∗∗
Abhängigkeit 3,0 3,2 2,0 2,0
Ausweichmöglichkeiten 4,0∗∗∗ 3,2∗∗∗ 5,0∗∗∗ 1,5∗∗∗
Nachfragebeherrschung 2,5∗ 2,3∗ 1,0∗ 1,5∗
horizontale
Wettbewerbsindikatoren
Marktabdeckung 3,2 2,8 2,5 3,0
Absatzmarktentwicklung 3,8 3,6 3,0 3,0
Substitutionsgefahr 3,0 2,7 3,5 2,5
horizontale Kooperationen 2,9 3,2 2,5 4,0
relativer Marktanteil 3,6∗∗∗ 1,5∗∗∗ 1,0∗∗∗ 1,5∗∗∗
Sortimentsstärke 4,2∗∗∗ 1,7∗∗∗ 1,0∗∗∗ 2,0∗∗∗
Markenbekanntheit 3,7∗∗∗ 1,4∗∗∗ 1,0∗∗∗ 3,0∗∗∗
Vertriebsschwächen 2,8 3,0 1,0 4,0
Distributionsschwächen 3,3∗ 2,8∗ 1,0∗ 4,0∗
∗ ∗ ∗:Korrelation ist auf einem 0,01 Niveau signi�kant.
∗:Korrelation ist auf einem 0,1 Niveau signi�kant.
Die Variablenwerte liegen zwischen 1 (wenig erfolgreich) und 5 (erfolgreich).
Für die Variable Erlösschmälerung liegen die Werte jedoch zwischen 1 und 9.
Quelle: Eigene Berechnungen.
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Cluster 1

Cluster 1 beinhaltet 23 Herstellerunternehmen. Die Unternehmen be-

�nden sich in einer guten vertikalen Wettbewerbssituation. Die Erlös-

schmälerung liegt im Mittel bei 6,75 %. Die Hersteller haben gute Mög-

lichkeiten ihre Produkte über andere Distributionswege als den LEH

abzusetzen. Der Grad der Nachfragebeherrschung wird im Mittel zwi-

schen hoch und mittel eingeschätzt. Somit sehen sich diese Hersteller

keiner hohen oder sogar sehr hohen Nachfragebeherrschung ausgesetzt.

Die horizontalen Wettbewerbsbedingungen für Cluster 1 können als

sehr gut eingeschätzt werden. Im Mittel ist der Marktanteil der Her-

steller im Vergleich zu ihrem stärksten Konkurrenten geringfügig gröÿer

bzw. gleich groÿ. Das Sortiment der Hersteller ist im Mittel stärker als

das des stärksten Konkurrenten. Die Marken sind im Mittel genauso

bekannt wie die des stärksten Konkurrenten oder sogar geringfügig be-

kannter. In der Distribution stehen die Hersteller ihren Konkurrenten

in nichts nach. Mit der Marktabdeckung sind die Unternehmen jedoch

weder zufrieden noch unzufrieden.

Cluster 2

Die 32 Herstellerunternehmen des zweiten Clusters haben weniger Mög-

lichkeiten ihre Produkte über andere Absatzwege als den Lebensmit-

teleinzelhandel abzusetzen als die Unternehmen des ersten Clusters.

Die Erlösschmälerungen liegen genau wie bei den Unternehmen des

Clusters 1 im Mittel nur bei 6,75 %.

Die Nachfragebeherrschung schätzen diese Unternehmen etwas stärker

ein als die Hersteller des ersten Clusters. Somit sehen sich die Unterneh-

men einer höheren Nachfragebeherrschung durch den LEH ausgesetzt.

Die horizontalen Wettbewerbsbedingungen der Unternehmen können
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nicht positiv bewertet werden. Der Marktanteil der Hersteller ist we-

sentlich kleiner als der ihres stärksten Konkurrenten. Auch in Bezug

auf die restlichen horizontalen Wettbewerbsbedingungen schneiden die

Hersteller schlechter ab als ihr stärkster Konkurrent. Das Sortiment ist

schwächer und die Marken sind wesentlich unbekannter. Die Distribu-

tion zeigt leichte Schwächen auf oder ist in etwa genauso gut wie die

des stärksten Konkurrenten. Mit der Marktabdeckung sind die Unter-

nehmen im Mittel weder zufrieden noch unzufrieden.

Es zeigt sich somit, dass die Hersteller des zweiten Clusters deutliche

Schwächen in Bezug auf die horizontale Wettbewerbssituation aufzei-

gen und auch die vertikalenWettbewerbsbedingungen können aufgrund

der hohen Nachfragebeherrschung nicht als positiv eingestuft werden.

Cluster 3

Das dritte Cluster beinhaltet 2 Unternehmen. In Bezug auf die vertika-

le Wettbewerbssituation be�nden sich die Unternehmen nur in Bezug

auf die Ausweichmöglichkeiten in einer sehr guten Wettbewerbssitua-

tion. Dies spricht dafür, dass die Unternehmen fast ausschlieÿlich über

andere Absatzwege als den LEH ihre Produkte vermarkten. Die Unter-

nehmen müssen jedoch erhebliche Erlösschmälerungen im Durchschnitt

in der Höhe von 35,4 % hinnehmen.

Die horizontalen Wettbewerbsbedingungen sind sehr schlecht. Im Ver-

gleich zu ihrem stärksten Konkurrenten schätzen sich die Unternehmen

insgesamt als wesentlich schwächer ein. Auch mit der Marktabdeckung

sind die Unternehmen nicht sehr zufrieden.

Insgesamt kann festgestellt werden, dass die Hersteller des dritten Clus-

ters sich in einer schlechten wettbewerbsbedingten Situation be�nden.

Sowohl horizontal bezogen sind die Hersteller nicht konkurrenzfähig
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als auch vertikal können die Unternehmen dem LEH wenig entgegen

setzen.

Cluster 4

Das vierte Cluster besteht ebenfalls aus 2 Unternehmen. Die Unterneh-

men be�nden sich in einer schlechten vertikalen Wettbewerbssituation.

Die Erlösschmälerung des vierten Clusters ist im Durchschnitt ebenso

hoch wie die der Unternehmen des dritten Clusters. Sie beträgt etwa

35,4 %.

Auch in Bezug auf die horizontalen Wettbewerbsbedingungen be�nden

sie sich in einer ähnlich schlechten Situation wie die Hersteller des

Clusters 3. Die Hersteller be�nden sich insgesamt in einer deutlich

schlechteren Wettbewerbssituation als ihr stärkster Konkurrent.

Anhand der berechneten Mittelwerte bezüglich der Indikatoren können

die Cluster in einem Wettbewerbs-Diagramm positioniert werden, um

eine abschlieÿende Beurteilung darüber zu tre�en, welches Cluster die

erfolgreichste Wettbewerbsposition aufweist.

Abbildung III.20 zeigt, dass je gröÿer die Fläche ist, die ein Cluster

ausfüllt, desto erfolgreicher ist das Cluster in Bezug auf die horizon-

talen und vertikalen Wettbewerbsbedingungen. Füllt ein Cluster für

einen Indikator die Fläche bis zu der fünften Spinnennetzlinie aus, so

nimmt es in Bezug auf diesen Indikator die Erfolgsposition ein, die ma-

ximal erreicht werden kann. Für den Indikator Erlösschmälerung liegt

der Wertebereich dagegen zwischen 1 und 9 (1 = minimale Erfolgspo-

sition, 9 = maximale Erfolgsposition).

Cluster 1 zeigt wie auch schon in der ausführlichen Darstellung der

Ergebnisse, dass es sich in der besten Wettbewerbssituation der vier
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Abbildung III.20: Erfolgreiche vertikale und horizontale Wettbewerbs-
situationen. Quelle: Eigene Darstellung.

Cluster be�ndet, da dieser Cluster die gröÿte Fläche in dem Netzdia-

gramm ausfüllt.

Cluster 2 kann als zweiterfolgreichster Cluster eingestuft werden, da er

bezüglich der vertikalen Erfolgsindikatoren ähnlich ist.

Cluster 3 und 4 weisen die am wenigsten erfolgreiche Wettbewerbssi-

tuation auf. Da diese Cluster nur zwei Unternehmen beinhalten, kann

das jedoch auch auf Ausreisser schlieÿen lassen, so dass diese in der fol-

genden näheren Betrachtung der Clustereigenschaften weitestgehend

vernachlässigt werden.

Es soll nun untersucht werden, ob sich die Unternehmen, die zu dem

erfolgreichsten Cluster gehören, von anderen Herstellern unterscheiden.

Die Gröÿe der Unternehmen wird anhand des Jahresumsatzes beurteilt.

Tabelle III.19 zeigt, dass die erfolgreichsten Unternehmen im Durch-
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schnitt den höchsten Jahresumsatz von ca. 5 bis 10 Millionen Euro

erzielen. Um zu untersuchen, ob sich die Mittelwerte auch signi�kant

unterscheiden, wird ein T-Test angewendet. Da jedoch die Stichprobe

der Cluster 3 und 4 sehr klein ist, wird nur untersucht, ob sich der

Mittelwert des Clusters 1 von dem Mittelwert der Unternehmen der

Cluster 2 (Mittelwert=5,4) signi�kant unterscheiden. Diese Hypothese

kann bestätigt werden.14

Tabelle III.19: Mittelwerte des Jahresumsatzes der Cluster.
Jahresumsatz

Cluster 1 6,9
Cluster 2 5,4
Cluster 3 5,0
Cluster 4 5,5
5=750.000 Euro bis 999.999 Euro,
6=1.000.000 Euro bis 4.999.999 Euro.
Quelle: Eigene Berechnungen.

Anhand der Häu�gkeiten der Wirtschaftszweige der einzelnen Cluster

kann keine Aussage darüber getro�en werden, dass Unternehmen be-

stimmter Branchen am erfolgreichsten sind. Die Cluster sind hinsicht-

lich der Teilbranchenzugehörigkeit recht heterogen zusammengesetzt

(vgl. Tabelle III.20).

Ein Vergleich der Zusammensetzung der Cluster nach Wirtschaftszwei-

gen mit Tabelle III.3 in Kapitel III.5.1.1. zeigt jedoch, dass der Anteil

der Hersteller, die sonstige Nahrungsmittel produzieren, in dem erfolg-

reichsten Cluster, Cluster 1, deutlich höher ist als in der Gesamtstich-

probe. Die meisten anderen Wirtschaftszweige sind in Bezug auf den

Anteil weniger in dem erfolgreichsten Cluster vertreten.

14Signi�kanzniveau von 5 %, t-Wert=2,096.
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Tabelle III.20: Teilbranchen in den Clustern.
Wirtschaftszweig Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4

Absolut Anteil Absolut Anteil Absolut Anteil Absolut Anteil
Fleischverarbeitung 1 4,3 % 2 6,3 % 0 0,0 % 0 0,0 %
Fisch 1 4,3 % 0 0,0 % 0 0,0 % 0 0,0 %
Obst und Gemüse 4 17,4 % 13 40,6 % 0 0,0 % 0 0,0 %
Milchverarbeitung 1 4,3 % 2 6,3 % 2 100,0 % 0 0,0 %
Back-, Teig- und Süÿwaren 4 17,4 % 2 6,3 % 0 0,0 % 1 50,0 %
Fette 1 4,3 % 2 6,3 % 0 0,0 % 0 0,0 %
sonstige Nahrungsmittel 10 43,5 % 7 21,9 % 0 0,0 % 1 50,0 %
Wein und Spirituosen 1 4,3 % 1 3,1 % 0 0,0 % 0 0,0 %
Bier und Limonaden 0 0,0 % 3 9,4 % 0 0,0 % 0 0,0 %
Quelle: Eigene Berechnungen.

Zu diesen Unternehmen des Clusters 1, die zum Wirtschaftszweig sons-

tige Nahrungsmittel gezählt wurden, gehören vor allem Hersteller öko-

logischer Produkte, die eine Vielzahl von Produkten produzieren wie

Antipasti, Würzen und Saucen, Ka�ee und Tee oder ähnliche Produk-

te. Diese Produkte können hauptsächlich zum Feinkostbereich gezählt

werden. Somit scheint eine Vermarktung von ökologischen Produkten

in einem Segment, in dem Konsumenten in der Regel bereits eine hö-

here Preisbereitschaft aufweisen, sinnvoll.15

In Cluster 2, dass vertikal eine ähnlich gute Wettbewerbsposition ein-

nimmt wie Cluster 1, jedoch in Bezug auf die horizontale Wettbewerbs-

position nicht so erfolgreich ist, sind 40,6 % Unternehmen aus dem

Bereich Obst und Gemüse vertreten. In der Gesamtstichprobe machen

die Hersteller von Obst und Gemüse nur 20 % aus. Fast alle diese

13 Unternehmen stellen Fruchtsäfte her. Bei Fruchtsäften handelt es

sich um homogene Güter, die nur gering saisonalen Schwankungen un-

terliegen. Biosäfte werden fast ausschlieÿlich in Flaschen verkauft und

konkurrieren demnach im LEH mit den höherpreisigen Säften der Mar-

15Zu ähnlichen Ergebnissen kommen auch Loureiro & McCluskey (2000) bei der Untersuchung
der Kennzeichnung von Produkten unterschiedlicher Qualität durch ein Regionallabel. Lou-
reiro & McCluskey (2000) fanden heraus, dass eine Kennzeichnung von Produkten mit einer
hohen Qualität im Gegensatz zu Produkten mit einer niedrigen Qualität zu einer Mehrpreis-
bereitschaft der Endverbraucher führt.
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kenartikler. Somit könnten auch in diesem Produktsegment bereits ei-

ne Mehrpreisbereitschaft der Konsumenten vorhanden sein, so dass die

Hersteller dieser Produkte bei der Vermarktung über den LEH über ei-

ne gute Wettbewerbsposition verfügen. Die Konkurrenz scheint jedoch

in diesem Segment sehr stark zu sein. Des Weiteren sind Hersteller

von Bier und Limonaden überproportional vertreten (9,4 % gegenüber

2,7 % der Gesamtstichprobe).

Die Hersteller des Clusters 3 kommen ausschlieÿlich aus der Milch-

verarbeitungsbranche, wogegen die Hersteller des Clusters 4 aus der

Süÿwarenbranche und dem Wirtschaftszweig sonstige Nahrungsmit-

tel (hauptsächlich jedoch Herstellung von Nährmitteln) stammen. Die

Milchbranche be�ndet sich im Moment aufgrund des Milchpreisdrucks

insgesamt in einer schwierigen Marktsituation. In Bezug auf die Süÿ-

warenbranche kann geschlossen werden, dass Bioprodukte eher mit ge-

sunden Produkten in Verbindung gebracht werden, Süÿwaren jedoch

nicht als gesund gelten. Somit kann dies ein Grund dafür sein, dass

das Unternehmen aus der Süÿwarenbranche sich in keiner erfolgrei-

chen Wettbewerbsposition be�ndet. Nährmittel sind im konventionel-

len Produktbereich meist in einem Niedrigpreissegment positioniert.

Somit kann dies eine Erklärung dafür sein, dass der ökologische Pro-

duzent der Nährmittel sich nicht in einer erfolgreichen Wettbewerbs-

position be�ndet.

Da die Cluster jedoch jeweils nur zwei Unternehmen enthalten, ist es

schwer genaue Aussagen darüber zu tre�en, ob Hersteller ökologischer

Produkte aus diesen Wirtschaftszweigen tatsächlich über keine erfolg-

reiche Wettbewerbssituation verfügen, da es sich bei diesen Unterneh-

men auch um Ausreisser handeln kann.
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In Bezug auf die Produktion von Handelsmarken soll im Folgenden

untersucht werden, ob ein signi�kanter Unterschied zwischen den ein-

zelnen Clustern besteht, da wie in Kapitel III.1.3. erläutert, Handels-

marken eine wettbewerbsfördernde und -hemmende Wirkung haben

können. Cluster 1 beinhaltet nach Cluster 3 (beide Unternehmen pro-

duzieren Handelsmarken) die meisten Hersteller, die Handelsmarken

produzieren (78,3 %). 65,6 % der Unternehmen des Clusters 2 produ-

zieren Handelsmarken sowie 50 % des Clusters 4.

Ein Mittelwertvergleich der Cluster 1 und 2 in Bezug auf die Pro-

duktion ökologischer Handelsmarken zeigt, dass kein signi�kanter Un-

terschied in Bezug auf die Produktion von Handelsmarken zwischen

Cluster 1 Cluster 2 besteht.16 Wird jedoch der Handelsmarkenumsatz-

anteil am Gesamtbioumsatz der Unternehmen verglichen, so zeigt sich,

dass dieser sich im Mittel signi�kant zwischen den Clustern 1 und 2

unterscheidet.17 Im Mittel ist der Handelsmarkenumsatzanteil am Ge-

samtbioumsatz der Hersteller des Clusters 1 höher als 30% (Mittel-

wert=4,1) für die Hersteller des Clusters 2 jedoch deutlich niedriger

als 30 % (Mittelwert=2,74).18

Da Cluster 1 und 2 über eine sehr ähnliche vertikale Wettbewerbsposi-

tion verfügen, kann aus diesem Ergebnis geschlossen werden, dass der

Umsatzanteil mit Handelsmarken wenig Ein�uss darauf hat, ob die Be-

ziehung zu den Händlern gut ist oder nicht. Jedoch weist Cluster 1 eine

bessere horizontale Wettbewerbsposition auf als die Unternehmen des

Clusters 2, somit kann daraus geschlossen werden, dass Unternehmen,

16Signi�kanzniveau von 5 %, t-Wert=1,03.
17Signi�kanzniveau von 5 %, t-Wert=2,2.
18Der Umsatzanteil der Handelsmarken am Gesamtbioumsatz der Unternehmen wurde anhand

einer 7er-Skala abgefragt: 1=0%, 2=1-15%, 3=16-30%, 4=31-45%, 5=46-60%, 6=61-75%,
7=76-100%.
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die viele Bio-Handelsmarken absetzen, einen Vorteil gegenüber ihren

Konkurrenten haben und diese eher Probleme haben, sich am Markt

zu etablieren. Handelsmarken können somit Markteintrittsbarrieren für

die Konkurrenten darstellen.

Unternehmen, die bereits aufgrund der Produktion von konventionel-

len Produkten eine gute Wettbewerbsbeziehung zum Handel aufgebaut

haben, können es leichter haben, auch ihre ökologischen Produkte er-

folgreich im Markt zu positionieren (Dobson, 1998). Deshalb wird un-

tersucht, ob sich die Cluster bezüglich der Produktion konventionel-

ler Produkte unterscheiden. 21,7 % der Unternehmen des Clusters 1

produzieren neben ökologischen Produkten auch konventionelle Pro-

dukte. Die anderen Cluster weisen jedoch deutlich höhere Anteile an

Herstellern auf, die auch konventionelle Produkte produzieren. 56,3 %

der Hersteller des Clusters 2 produzieren konventionelle Produkte, ein

Unternehmen des Clusters 3 und beide Unternehmen des Clusters 4.

Werden die Mittelwerte der Cluster 1 und 2 anhand eines T-Tests

verglichen, so zeigt sich, dass die Mittelwerte sich bezüglich der Pro-

duktion konventioneller Produkte signi�kant unterscheiden.19 Auch be-

züglich des Umsatzanteils konventioneller Produkte am Gesamtumsatz

unterscheiden sich die Hersteller der Cluster 1 und 2. Zwar wurde nicht

direkt abgefragt, wie hoch der Umsatzanteil mit konventionellen Pro-

dukten am Gesamtumsatz ist, aber es wurde nach dem Umsatzanteil

der Bioprodukte am Gesamtumsatz gefragt. Da der Bioumsatz und der

Umsatz mit konventionellen Produkten den Gesamtumsatz der Unter-

nehmen ergibt, kann von der Höhe des Bioumsatzes auf die Höhe des

Umsatzes mit konventionellen Produkten geschlossen werden.

Die Hersteller des Clusters 1 erzielen im Mittel einen Umsatzanteil von

19Signi�kanzniveau von 5 %, t-Wert=-2,8.
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mehr als 60 % mit Bioprodukten (Mittelwert=6,35), die Hersteller des

Clusters 2 erreichen jedoch im Mittel mit den Bioprodukten nur einen

Umsatzanteil am Gesamtumsatz von max. 30 % (Mittelwert=3,75).

Somit ist der Umsatzanteil mit konventionellen Produkten am Gesam-

tumsatz der Unternehmen des Clusters 2 deutlich höher als der der

Unternehmen des Clusters 1. Auch statistisch unterscheidet sich der

Mittelwert des Bioumsatzes signi�kant zwischen den beiden Clustern.20

Aufgrund der hohen Eintrittsbarrieren neuer Unternehmen in den Le-

bensmitteleinzelhandelsmarkt (Wieser et al., 1999) kann davon ausge-

gangen werden, dass es Unternehmen, die bereits konventionelle Pro-

dukte vermarkten, besser gelingt, sich am Markt gegenüber ihren Kon-

kurrenten zu positionieren. Durch die Bildung langjährig bekannter

Marken kann die Markenbekanntheit auf neue Produkte übertragen

werden.

Im Bereich der ökologischen Produkte scheint dies jedoch anders zu

sein. Ökologische Produkte machen bei Produzenten konventioneller

Produkte meist nur einen kleinen Bereich der Produktion aus, da-

durch kann es sein, dass dieser Bereich vor allem auch im Bereich des

Marketings eher �stiefmütterlich� behandelt wird und sich somit diese

Produkte nicht so gut am Markt gegenüber ihren Konkurrenzproduk-

ten positionieren können. Produzieren Unternehmen fast ausschlieÿlich

oder ausschlieÿlich ökologische Produkte, so ist der Erfolg des Unter-

nehmens fast vollständig von dem Erfolg der Bioprodukte abhängig,

so dass sich die Unternehmen mehr dafür einsetzen, die Produkte gut

im Markt zu positionieren.

Zwar gibt es Unternehmen wie Bonduelle, die die Markenbekanntheit

der konventionellen Produkte durch sichtbare Kennzeichnung der Bio-

20Signi�kanzniveau von 5 %, t-Wert=5,2.
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produkte als Bonduelle-Produkte auf die Bioprodukte übertragen, je-

doch gibt es auch Hersteller, die hauptsächlich konventionelle Produkte

produzieren und den Bioprodukten andere Dachmarkennamen geben

als den konventionellen Produkten. Somit können diese Hersteller die

Markenbekanntheit ihrer konventionellen Produkte nicht für die Bio-

produkte nutzen. Ein Beispiel dafür ist der Produzent Wagner-Pizza.

Die Marke Wagner-Pizza gehört im Bereich der konventionellen Le-

bensmittel zu einer sehr bekannten Marke, die Biopizza �Unsere Na-

tur� des Unternehmens Wagner ist jedoch nicht sichtlich diesem Un-

ternehmen zuzuordnen. Möglicherweise versuchen diese Unternehmen

die Übertragung eines schlechten Images bei Skandalen wie dem Nitro-

fenskandal auf ihre konventionellen Produkte zu vermeiden und vice

versa.
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konventioneller Milch

Artikelgenaue Abverkaufsdaten des LEHs können zum einen durch

Scannerdaten in den LEH-Geschäften gesammelt werden, zum ande-

ren über sogenannte Verbraucherpanels, die im Auftrag von Marktfor-

schungsinstituten erstellt werden. Durch diese artikel- bzw. haushalts-

genaue Datensammlung über produktbezogene Angaben wie Preise

und Mengen und über Haushaltscharakteristika wie Anzahl der Per-

sonen im Haushalt und Einkommen lassen sich detaillierte Analysen

zum Nachfrageverhalten der Konsumenten durchführen.

Da es sich bei Lebensmitteln, und somit auch bei ökologischen Le-

bensmitteln, um heterogene Produkte handelt, soll die Analyse des

Verbraucherpanels auf die Produktgruppe Milch1 beschränkt werden.

Milch eignet sich besonders gut für Nachfrageanalysen, da keine sai-

sonalen Schwankungen bei der Nachfrage vorliegen und die Produkte

standardisiert sind. Des Weiteren stellt ökologische Milch die Biopro-

duktgruppe dar, die zum gröÿten Teil über den LEH abgesetzt wird.

85 % der ökologischen H-Milch wird über den LEH verkauft, bei Butter

sind es 72 %, bei Käse liegt der Anteil mit 42 % deutlich niedriger. Des

1Die Produktgruppe Milch enthält folgende Milchsorten: Vollmilch mit natürlichem Fettgehalt
von mindestens 3,5 %, Vollmilch mit 3,5 % Fett, teilentrahmte bzw. fettarme Milch mit
1,5 % bis maximal 1,8 % Fett, entrahmte Milch bzw. Magermilch mit höchstens 0,5 % Fett.
Die Milchsorten können pasteurisiert, hocherhitzt, ultrahocherhitzt oder sterilisiert sein. Des
Weiteren zählt zu den Milchsorten laktosefreie Milch.
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Weiteren ent�elen 2003 15 % der Ausgaben deutscher Privathaushalte

für ökologisch erzeugte Lebensmittel auf Milch und Molkereiproduk-

te. Damit ist dies die umsatzstärkste Warengruppe im Biosegment. In

der Warengruppe selbst verzeichnete Milch mit 26 % den zweitgröÿten

Anteil der Warengruppe nach der Produktgruppe Käse (o.V., 2005a).

Für die Analyse werden Haushaltspaneldaten auf Basis des GfK Con-

sumerScans von 2000 - 2003 herangezogen. Aufgrund der vielen Null-

beobachtungen ist der Milchkonsum zu monatlichen Daten aggregiert.

Der Datensatz enthält die Nachfrage nach Milch von insgesamt 7.794

Haushalten, die kontinuierlich von 2000 - 2003 berichtet haben. Dies

entspricht 297.020 Beobachtungen.

Für jedes konsumierte Produkt sind in den Daten die Mengen in Liter

und die Ausgaben in Euro pro Monat vorhanden. Der Preis wird als

Preis pro Liter angegeben. Die Preise für Haushalte, die in einem Mo-

nat ein Produkt einer bestimmten Produktgruppe nicht konsumieren,

sind nicht vorhanden. Es gibt verschiedene Möglichkeiten, die nicht be-

obachteten Preise zu ermitteln (Gri�ths & Valenzuela, 1998; Erdem

et al., 1999). Diese Methoden würden sich jedoch als äuÿerst kompli-

ziert für das Schätzmodell erweisen. Deshalb wird in diesem Fall eine

einfache Annäherung an die nicht beobachtbaren Preise erzielt, in dem

die fehlenden Preise durch einen 3-Monatsdurchschnittspreis der vor-

handenen Produktpreise ersetzt werden.

Neben deskriptiven Analysen soll ein besonderer Fokus auf den Ein�uss

auf die Nachfrage nach ökologischen bzw. konventionellen Hersteller-

und Handelsmarken gelegt werden, da die Handelsmarken im deut-

schen konventionellen LEH � vor allem aber auch bei der Vermarktung

ökologischer Produkte über den LEH � eine immer bedeutendere Rolle

spielen.
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Über das Bionachfrageverhalten liegen bereits etliche Studien vor, die

sich jedoch meist weder explizit auf den LEH beziehen noch auf Haus-

haltspaneldatenanalysen beruhen. Trotz dessen zeigen die bereits vor-

liegenden Studien, dass die soziodemogra�schen und sozioökonomi-

schen Merkmale des Haushalts eine wichtige Rolle bei der Nachfra-

ge nach Bioprodukten spielen. Um detaillierte Informationen über das

Einkaufsverhalten der Haushalte in Deutschland zu bekommen, ist da-

her eine Analyse anhand von Haushaltspaneldaten notwendig. Bislang

wurden nur zwei Studien mit Haushaltspaneldaten in Deutschland

durchgeführt. Brombacher (1992) führte eine Nachfrageanalyse eines

Panels mit 200 Haushalten durch, wobei diese Haushalte hauptsäch-

lich Bioprodukte konsumierten. Michels et al. (2004) analysierte die

Nachfrage nach Bioprodukten unterschiedlicher Produktgruppen an-

hand eines Öko-Sonderpanels der GfK mit 500 Haushalten pro Monat.

Jedoch erfolgten die Analysen rein deskriptiv. Das folgende Kapitel

gibt zunächst einen Überblick über bisherige Studien zur Bionachfra-

ge und zur Milchnachfrage. Danach wird das Modell zur zweistu�gen

Nachfrageschätzung hergeleitet. Kapitel IV.4. gibt anhand deskripti-

ver Statistiken einen Überblick über die GfK Haushaltspaneldaten.

Die Schätzergebnisse des Nachfragesystems werden in Kapitel IV.5.

dargestellt und interpretiert.

IV.1. Überblick über bisherige Studien zur

Bionachfrage

Empirische Studien zur Analyse der Nachfrage nach ökologischen Pro-

dukten wurden in den vergangenen Jahren weltweit angefertigt. Die
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empirischen Studien zur Bionachfrage mit dem Ziel der Analyse des

Ein�usses soziodemogra�scher und sozioökonomischer Merkmale der

Haushalte und der Schätzung von Elastizitäten lassen sich in drei

Gruppen einteilen: Verbraucherbefragungen, Haushaltspanelanalysen

und Scannerdatenanalysen.2

Die meisten Studien beruhen jedoch auf Verbraucherbefragungen. Ana-

lysen der Nachfrage nach Bioprodukten auf der Grundlage von Scanner-

oder Haushaltspaneldaten sind bislang noch selten. Nur wenige Studien

haben bislang Preis- und Ausgabenelastizitäten für Haushalte, die Bio-

produkte konsumieren, geschätzt. Ein Vergleich zwischen ökologisch er-

zeugten Milchprodukten und konventionell erzeugten Milchprodukten

wurde bislang nur in wenigen Studien anhand von Scannerdaten durch-

geführt (vgl. Glaser & Thompson (2000); Dhar & Foltz (2005)). Tabelle

IV.1 und Tabelle IV.2 geben zunächst einen Überblick über die bisheri-

gen Studien zur Bionachfrage, wobei kein Anspruch auf Vollständigkeit

erhoben wird. Vor allem in der Kategorie �Verbraucherbefragung� (vgl.

Tabelle IV.1) wird nur ein Teil der bisher erschienenen internationalen

Studien dargestellt, da die Anzahl der bislang erschienenen Studien zu

groÿ ist.

In den folgenden Unterkapiteln wird auf die wichtigsten Ergebnisse der

in Tabelle IV.1 dargestellten Studien in Bezug auf die soziodemogra�-

schen und sozioökonomischen Merkmale und die Preiselastizitäten ein-

gegangen. Die Einteilung erfolgt nach der Datengrundlage, sowie nach

den soziodemogra�schen und sozioökonomischen Merkmalen bzw. den

Preiselastizitäten, da die Studien oftmals zu unterschiedlichen Ergeb-

2Unter einer Paneldatenanalyse wird eine Längsschnittanalyse verstanden bei der die Datener-
hebung zu mehreren Zeitpunkten mit derselben Stichprobe (in diesem Fall denselben Haus-
halten) stattfand. Eine Scannerdatenanalyse beruht auf einem Datensatz, der artikelgenaue
Abverkaufsdaten, die durch Scanner in den einzelnen Geschäften erfasst wurden, beinhaltet.
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nissen kommen und somit der Vergleich der Ergebnisse besser möglich

ist. Es zeigt sich, dass sich die Ergebnisse teilweise stark unterscheiden.

Dies kann daran liegen, dass es sich bei Verbraucherbefragungen um

Selbsteinschätzungen der Befragten handelt, die Befragungen teilweise

nicht repräsentativ sind, dass die Datenerhebungen in verschiedenen

Ländern stattfanden oder dass die Datenerhebungen zu unterschied-

lichen Zeitpunkten stattfanden. Da teilweise mehrere Jahre zwischen

den Erhebungen liegen, können sich in dieser Zeit die Verbraucher-

einstellungen bzw. das Verbraucherverhalten geändert haben. Trotz

dessen geben die Studien einen guten Überblick über die bislang welt-

weit stattgefundene empirische Arbeit zum Bionachfrageverhalten der

Konsumenten.

IV.1.1. Verbraucherbefragungen

Alter

Laut einer Studie von ISOE (2003) im Auftrag des �Bundesprogramms

Ökologischer Landbau� sind mittlere und ältere Altersgruppen unter

den Biokäufern in Deutschland überdurchschnittlich vertreten. Zu ähn-

lichen Ergebnissen kommt Bruhn (2002). Sie untersucht über vier Er-

hebungszeiträume (1984, 1989, 1994, 1999) die Nachfrage nach Bio-

produkten. Dabei wurden insgesamt 2.000 Personen in drei verschie-

denen deutschen Städten befragt. Untersuchungsgegenstand für den

Ein�uss soziodemogra�scher Merkmale auf den Biokonsum stellen u.a.

die Altersklassen der Personen dar. Auch hier zeigt sich, dass im Laufe

des Untersuchungszeitraumes ältere Jahrgänge signi�kant den höchs-

ten Konsum aufweisen.

Zu einem anderen Ergebnis kommen Thompson & Kidwell (1998) für
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IV.1. Überblick über bisherige Studien zur Bionachfrage

die USA. Sie analysieren die Kaufentscheidung der Konsumenten für

ökologisches Gemüse bzw. Obst oder konventionelles Gemüse oder Obst.

Als unabhängige Variablen wurden u.a. die soziodemogra�schen Varia-

blen Alter, Geschlecht, Kinder unter 18 Jahre und Bildung in die Schät-

zung miteinbezogen. Die Datengrundlage bildet eine Verbraucherbe-

fragung, die über zwölf Wochen von Februar bis April 2004 stattfand.

Dabei wurden 340 Personen befragt. In den Ergebnissen zeigt sich,

dass das Alter keinen signi�kanten Ein�uss auf den Biokonsum hat.

Auch Grunert & Juhl (1995) kommen für Dänemark zu dem gleichen

Schluss. Sie führten im Jahr 1991 eine Befragung von 174 Lehrern

durch, um die Nachfrage nach Bioprodukten zu untersuchen. Ein ähn-

liches Ergebnis liegt auch für Deutschland für die Nachfrage nach Bio-

milchprodukten vor, in einer deskriptiven Auswertung einer Befragung

von 554 Haushalten kommt Prummer (1994) zu dem Schluss, dass das

Durchschnittsalter der Biomilchproduktkäufer (35 Jahre) nur gering-

fügig niedriger ist als das Durchschnittsalter der Nichtbiokäufer (37

Jahre).

Bildung

Auch die Bildung, d.h. der Schulabschluss bzw. die Berufsausbildung

kann einen Ein�uss auf die Bionachfrage haben. Die Nachfrageanalyse

von Thompson & Kidwell (1998) zeigt, dass Personen mit Hochschul-

abschluss in den USA nicht so stark dazu neigen ökologische Produkte

zu kaufen wie Personen mit niedrigerer Bildung. Im Gegensatz dazu

�nden Misra et al. (1991) ebenfalls für die USA heraus, dass die Bil-

dung keinen signi�kanten Ein�uss auf die Bionachfrage hat. Die unter-

schiedlichen Ergebnisse sind möglicherweise auf den unterschiedlichen

Befragungszeitraum zurückzuführen. Keinen signi�kanten Ein�uss der
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Bildung auf die Nachfrage nach Bioprodukten �nden auch Swanson

& Lewis (1993) für Alaska auf der Grundlage einer Verbraucherbefra-

gung heraus. Für Deutschland �ndet Prummer (1994) heraus, dass die

Käufer von Biomilchprodukten einen geringfügig höheren Bildungsab-

schluss haben als Nichtkäufer von Bioprodukten.

Haushaltstyp

Häu�ge Biokäufer sind laut ISOE (2003) in Deutschland Familien mit

kleinen Kindern bzw. mit Kindern, die bereits aus dem Haus sind.

Dies scheint auch in Dänemark der Fall zu sein. Land (1998) kommt

auf der Grundlage von Interviews zwölf dänischer Haushalte im Jahr

1994 zu dem Schluss, dass oftmals Familien mit Kindern ökologische

Produkte kaufen. Die Studie gibt jedoch hauptsächlich die wortwört-

lichen Kommentare der beteiligten Haushaltsmitglieder wieder. Wich-

tige Erkenntnisse werden zusammenfassend wiedergegeben. Es fand

keine statistische Auswertung der Befragung statt.

Auch die Studie von Loureiro et al. (2001) auf der Basis einer Super-

marktkundenbefragung in den USA zeigt, dass die Präsenz von Kin-

dern einen positiven Ein�uss auf die Kaufbereitschaft für Bioprodukte

hat, jedoch im Gegensatz dazu die Haushaltsgröÿe einen negativen

Ein�uss hat.

Einkommen

Für Deutschland zeigt die Studie von Bruhn (2002), dass mit steigen-

dem Einkommen auch der Biokonsum steigt. Zu dem gleichen Ergebnis

kommt auch Fricke (1996) für Deutschland. Im Gegensatz dazu zeigt

die Studie von Prummer (1994), dass Käufern von Biomilchproduk-

ten sowohl ein niedrigeres Pro-Kopf-Einkommen zur Verfügung steht

als auch ein niedrigeres Haushaltsnettoeinkommen als Nichtbiokäufern.
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Byrne et al. (1991) �nden für die Produktgruppe Obst und Gemüse

auf der Grundlage einer amerikanischen Verbraucherbefragung heraus,

dass das Einkommen einen signi�kant negativen Ein�uss auf den Bio-

konsum hat. Die Studie von Misra et al. (1991) kann dies jedoch für die

USA nicht bestätigen. Für mehrere Bioproduktgruppen stellen die Au-

toren anhand einer Datenanalyse, die auf einer schriftlichen Befragung

von Personen in den USA beruht, fest, dass das Einkommen keinen

signi�kanten Ein�uss auf den Biokonsum hat.

Geschlecht

Die Studie von ISOE (2003) zeigt, dass Bioprodukte zu zwei Dritteln

von Frauen gekauft werden. Dies kann durch die Studie von Bruhn

(2002) in Deutschland bestätigt werden. Auch in dieser Studie weisen

Frauen einen signi�kant höheren Verzehr an Bioprodukten als Männer

auf. Die Ergebnisse von Loureiro et al. (2001) zeigen ebenfalls für die

USA, dass Frauen eher bereit sind Bioprodukte nachzufragen als Män-

ner. Laut Thompson & Kidwell (1998) hat hingegen das Geschlecht

keinen Ein�uss auf die Biokonsumentscheidung der Käufer in den USA.

Zu dem gleichen Ergebnis kommen Grunert & Juhl (1995) in der Aus-

wertung ihrer Befragung in Dänemark.

Wohnort

Der Ein�uss des Wohnortes, d.h. ob die befragten Haushalte in ländli-

chen oder städtischen Gebieten wohnen, wurde bislang in den Studien,

die auf Verbraucherbefragungen basieren, wenig untersucht. Wird Ta-

belle II.5 mit den Umsatzanteilen für Öko-Lebensmittel für Deutsch-

land betrachtet, so zeigt sich, dass die Vermarktung über den Erzeuger,

d.h. den Landwirt, einen Anteil von 10,7 % ausmacht. Möglicherweise

werden Bioprodukte durch Direktvermarktung vermehrt in ländlicher
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Umgebung vermarktet. Misra et al. (1991) zeigen jedoch für die USA,

dass der Wohnort keinen signi�kanten Ein�uss auf die Nachfrage nach

Bioprodukten aufweist. Ergebnisse für Deutschland liegen nicht vor.

IV.1.2. Haushaltspanel

Untersuchungen zum Biokonsum, die auf Haushaltspanel basieren, exis-

tieren bislang nur wenige, da oftmals die Datengrundlage für solche

Untersuchungen fehlt. Bislang können nur wenige Marktforschungsin-

stitute Daten zum Biokonsum zur Verfügung stellen. Im Folgenden

werden die in der Vergangenheit durchgeführten Analysen zum Bio-

nachfrageverhalten der Konsumenten auf der Grundlage von Haushalt-

spaneldaten näher erläutert.

Im Rahmen des �Bundesprogramms ökologischer Landbau� wurde von

Januar bis Dezember 2003 das GfK-Öko-Sonderpanel mit 2.194 Haus-

halten erhoben und von der ZMP und der CMA ausgewertet. Die Er-

gebnisse der Studie �Strukturen der Nachfrage nach ökologischen Nah-

rungsmitteln� stellen die aktuellsten Ergebnisse zur Nachfrage nach

Bioprodukten auf Grundlage eines Haushaltspanels dar. Jedoch er-

folgte die Auswertung der Daten bislang nur deskriptiv (vgl. Michels

et al. (2004)). Die soziodemogra�schen Strukturen der Ökokäufer zei-

gen, dass im Vergleich zum Bevölkerungsanteil Haushaltsführende in

den Altersgruppen der 35- bis 44-Jährigen und der 55- bis 64-Jährigen

überproportional zu den Ökokäufern zählen. Wird die Bildung der

haushaltsführenden Personen in Betracht gezogen, so zeigt sich, dass

in dem GfK-Öko-Sonderpanel 42 % der Ökokäufer einen Hochschulab-

schluÿ besitzen, obwohl diese Konsumentenschicht nur 22 % der Be-

völkerung ausmacht.
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Des Weiteren zählen Familien ohne Kinder überproportional zu den

Ökokäufern (Bevölkerungsanteil: 39 % vs. Ökokäufer: 46,7 %). Die an-

deren Haushaltsgruppen gehören unterproportional zu den Ökokäu-

fern. Der überproportionale Anteil an Familien ohne Kinder spiegelt

sich auch in den Biomilchkäufern wider (43 %). Einen überproportio-

nalen Anteil an Biomilchkäufern wird auÿerdem bei der Gruppe der

Familien mit Kindern beobachtet (Bevölkerungsanteil: 29,5 % vs. Bio-

milchkäufer: 32 %) und bei den Singles (Bevölkerungsanteil: 13,9 %

vs. Biomilchkäufer: 16 %). Senioren zählen unterproportional zu den

Biomilchkäufern (Bevölkerungsanteil: 17,6 % vs. Biomilchkäufer: 9 %).

Anhand einer Analyse von Wier et al. (2002) des dänischen GfK-

Haushaltspanels von Anfang 1997 bis Ende 1998, das sowohl die Bioein-

käufe von ca. 2.300 Haushalten als auch die soziodemogra�schen Merk-

male der Haushalte erfasst, wurde der Ein�uss der soziodemogra�schen

Variablen auf den Biokauf untersucht. Die Ergebnisse zeigen, dass alle

Haushaltstypen ökologische Produkte konsumieren, jedoch Haushalte

mit kleinen Kindern einen deutlich höheren Ausgabenanteil für Bio-

produkte aufweisen als Haushalte mit Kindern im Teenageralter bzw.

Haushalte ohne Kinder. Den gröÿten Ausgabenanteil für Bioprodukte

weisen Haushalte auf, die in Städten leben. Leben die Haushalte im

Gegensatz dazu in ländlichen Gebieten, so haben sie einen deutlich

geringeren Ausgabenanteil für Bioprodukte. Des weiteren haben Haus-

halte, deren Haushaltsvorstand zwischen 30 und 40 Jahren alt ist, den

höchsten Ausgabenanteil in Bezug auf die Altersgruppen.

Die Studie von Wier et al. (2001) zählt neben Wier et al. (2002) zu

einer der wenigen Bionachfragestudien, in denen ein Nachfragesystem

geschätzt wird. Die Ergebnisse der Studie beruhen auf einer LA/AIDS-
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Schätzung, bei der im Gegensatz zu Wier et al. (2002) soziodemogra�-

sche Merkmale der Haushalte nicht mit in die Schätzung aufgenommen

wurden. Die Nachfrageschätzung wurde für konventionelle Produkte

und Bioprodukte durchgeführt. In die Schätzungen wurden keine so-

ziodemogra�schen Variablen integriert. Bei den berechneten Elastizitä-

ten handelt es sich um unkompensierte Preiselastizitäten. Die Eigen-

preiselastizität für Bioprodukte beträgt -2,27 und für konventionelle

Produkte ist die Eigenpreiselastizität -1,13. Die relativ hohen Eigen-

preiselastizitäten führen die Autoren darauf zurück, dass konventionel-

le und ökologische Produkte sehr gut substituierbar sind. Die Kreuz-

preiselastizität zwischen konventionellen Produkten und ökologischen

Produkten ist mit 0,13 sehr klein. Das heisst, dass die Nachfrage nach

konventionellen Produkten nur gering auf eine Preisänderung der Bio-

produkte reagiert. Laut Wier et al. (2001) liegt dies daran, dass der

Budgetanteil der konventionellen Produkte sehr hoch ist. Steigt jedoch

der Preis der konventionellen Produkte um 1 %, so steigt die Nachfrage

nach Bioprodukten um 1,27 %.

Eine Arbeit von Jörgensen (2001) zeigt anhand einer Haushaltspanel-

datenanalyse (2300 Haushalte) für Schweden, dass der Konsum ver-

schiedener Ökoprodukte mit der Haushaltsgröÿe und dem Einkommen

ansteigt, jedoch das Alter keinen Ein�uss auf den Biokonsum in Schwe-

den hat (zitiert nach Wier & Morch Andersen, 2001).

In einer weiteren Studie zur Bionachfrage in Dänemark, in der eine

AIDS-Schätzung durchgeführt wird, berechnen Wier & Smed (2002)

für mehrere Produktgruppen die Eigenpreiselastizitäten (Datengrund-

lage: GfK-Haushaltspanel für Dänemark 1997-1998). Für Molkereipro-

dukte liegt die Eigenpreiselastizität für ökologische Molkereiproduk-
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te bei -2,27, für konventionelle Molkereiprodukte bei -1,13. Auch für

ökologische Fleisch (-2,25), Brot (-1,93) und sonstige Lebensmittel (-

1,57) sind die Eigenpreiselastizitäten recht hoch. Im Gegensatz dazu

liegen die Eigenpreiselastizitäten der konventionellen Produkte nahe -1

(Fleisch: -1,02; Brot: -1,08; sonstige Lebensmittel: -1,02).

Brombacher (1992) führt eine Analyse der Nachfrage nach Biopro-

dukten auf der Grundlage eines Haushaltspanels über 12 Monate in

Deutschland durch. Die Haushalte gehören zu der Personengruppe,

die hauptsächlich Bioprodukte nachfragen. Die Auswertung der Daten

erfolgt auf der Grundlage deskriptiver Statistik und einfacher linearer

Regressionen. Die Ergebnisse der Nachfrage nach Bioprodukten wur-

den mit Daten aus der laufenden Wirtschaftsrechnung verglichen, um

Unterschiede zwischen Biokäufern und Vergleichshaushalten heraus-

zuarbeiten. Das Alter hat dabei keinen signi�kanten Ein�uss auf die

Pro-Kopf-Ausgaben für Bioprodukte; Haushaltsgröÿe und Einkommen

haben jedoch einen signi�kant negativen Ein�uss auf die Pro-Kopf-

Ausgaben für ökologische Produkte. Im Vergleich dazu hat jedoch

das Einkommen einen positiv signi�kanten Ein�uss auf die Pro-Kopf-

Ausgaben für Nahrungsmittel insgesamt.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Analysen der Haus-

haltspanel für Deutschland eine positive Tendenz in Bezug auf das Al-

ter feststellen konnten. Das heisst, je älter der Haushaltsvorstand desto

wahrscheinlicher ist es, dass ein höherer Bioausgabenanteil vorliegt als

bei einem vergleichsweise jüngeren Haushaltsvorstand. Kinder inner-

halb der Haushalte haben keinen positiven Ein�uss auf die Nachfrage

nach Bioprodukten. Die Bildung hat einen positiven Ein�uss auf die

Bionachfrage, d.h. je höher der Bildungsabschluss des Haushaltsvor-
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standes desto höher der Ausgabenanteil. Das Einkommen hat jedoch

einen negativen Ein�uss auf die Bionachfrage. Eigenpreis- und Kreuz-

preiselastizitäten wurden auf Basis von Haushaltspaneldaten bislang

nur für Dänemark berechnet. Es zeigt sich, dass diese Elastizitäten

deutlich von den in der Literatur zu �ndenden Elastizitäten für kon-

ventionelle Produkte abweichen.

IV.1.3. Scannerdaten

Auch die Analyse der Bionachfrage auf der Basis von Scannerdaten

ist bislang in der ökonomischen Literatur rar. Glaser & Thompson

(1999) analysierten die Nachfrage nach ökologischem und konventio-

nell erzeugten tiefgekühltem Gemüse in den USA. Die Daten stam-

men von AC Nielsen Marketing Research und umfassen den Zeitraum

von September 1990 bis Dezember 1996. Glaser & Thompson (1999)

schätzen ein AIDS-Modell für Broccoli, Mais, Erbsen und Bohnen. Die

geschätzten Eigenpreiselastizitäten der Ökoprodukte liegen zwischen

-1,259 und -2,268, wobei die meisten Eigenpreiselastizitäten nahe -2,0

liegen. Die Kreuzpreiselastizitäten (Änderung des Preises der Ökopro-

dukte / Nachfragereaktion konventionelle Produkte) sind meist wie bei

Wier et al. (2001) deutlich kleiner Null. Die Kreuzpreiselastizitäten

(Änderung des Preises der konventionellen Produkte / Nachfragere-

aktion Ökoprodukte) sind jedoch sehr unterschiedlich hoch. Die Aus-

gabenelastizitäten der Ökoprodukte sind gröÿer Null auÿer für Mais.

Für die konventionellen Produkte sind die Ausgabenelastizitäten grö-

ÿer eins für Mais und Bohnen und kleiner eins für Broccoli und Erbsen.

Glaser & Thompson (2000) führen ebenfalls eine Nachfrageanalyse für

ökologische und konventionelle Milch anhand von AC Nielsen-Scanner-
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daten von April 1988 bis Dezember 1996 (3.000 Supermärkte) und an-

hand von Information Resources, Inc. (IRI)-Daten von Januar 1993 bis

Dezember 1999 (13.000 Supermärkte) in den USA durch. Die berechne-

ten Eigenpreis-, Kreuzpreis- und Ausgabenelastizitäten für ökologische

Milch, konventionelle Herstellermarkenmilch und konventionelle Han-

delsmarkenmilch basieren auf einer AIDS-Schätzung. Des Weiteren un-

terscheiden Glaser & Thompson (2000) zwischen Vollmilch, 1%-Milch,

2%-Milch und entrahmter Milch3. Die Eigenpreiselastizitäten der Öko-

milch sind sehr hoch (Vollmilch: -3,64, 1%-Milch: -7,37, 2%-Milch: -

9,73 und Fettarme Milch: -2,81). Die konventionellen Milchgruppen

weisen Eigenpreiselastizitäten zwischen -0,66 und -2,11 auf. Die Nach-

fragereaktion für Ökomilch auf eine 1%-ige Änderung des Preises der

konventionellen Milch liegt unter Null, wobei die Produkte teilweise

Substitute als auch Komplemente zu sein scheinen. Auch die Ausga-

benelastizitäten für Ökomilch sind sehr hoch: sie variieren zwischen

-2,81 und -8,68. Für die konventionellen Milchproduktgruppen liegen

die Elastizitäten dagegen zwischen 0,61 und 1,60.

In einer Arbeit von Dhar & Foltz (2005) werden mit den Ergebnissen

eines Nachfragesystems u.a. die Preis- und Ausgabenelastizitäten für

ökologische Milch, rBST-Hormon-freie Milch4 und nicht gekennzeichne-

te Milch geschätzt. Als Datenbasis dienen amerikanische Scannerdaten

vom 9. März 1997 bis zum 24. Februar 2002. Bei den Milchpreis- und

Milchabsatzdaten handelt es sich um wöchentliche Daten. Geschätzt

wurde ein Quadratisches AIDS. Die geschätzte Ausgabenelastizität für

3Bei der hier als entrahmte Milch bezeichneten Milch handelt es sich um �skim milk�. Diese
Milch ist nahezu fettlos und wird in dieser Arbeit als entrahmte Milch bezeichnet.

4rBST(=Recombinant Bovine Somatotropin) ist ein Wachstumshormon, das Kühen verabreicht
wird, um die Milchleistung zu steigern. In Europa ist diese Hormon verboten, nicht jedoch in
den USA.
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ökologische Milch beträgt 0,50 und unterscheidet sich somit deutlich

von den geschätzten Ausgabenelastizitäten von Glaser & Thompson

(2000). Die Eigenpreiselastizität für Biomilch beträgt -1,37.

Steigt der Preis von nicht gekennzeichneter Milch um 1 %, dann steigt

die Nachfrage nach Biomilch um 3,15 %. Steigt der Biomilchpreis um

1 %, dann führt dies nur zu einer Nachfragesteigerung für nicht ge-

kennzeichnete Milch um 0,02 %. Bei den berechneten Preiselastizitäten

handelt es sich um unkompensierte Elastizitäten.

IV.2. Überblick über bisherige Studien zur

Milchnachfrage

Die Nachfrage nach Milchprodukten wurde bislang in einigen Studien

untersucht, wobei nur wenige Studien Elastizitäten für Milch geschätzt

haben. Oft beziehen sich geschätzte Elastizitäten, die in Nachfragestu-

dien berechnet werden, jedoch auf die Produktgruppen Milch, Käse

und Eier oder Milch und Milchprodukte. Diese Produktgruppen sind

jedoch für einen Vergleich mit den hier geschätzten Elastizitäten zu

weit gefasst. Genauso verhält es sich mit Ergebnissen zum Ein�uss so-

ziodemogra�scher bzw. -ökonomischer Merkmale der Haushalte. Ent-

weder beziehen sich diese in den meisten Studien auf die Produktgrup-

pe Milch, Käse und Eier oder es wurde der Ein�uss für unterschiedliche

Haushaltstypen berechnet, so dass ebenfalls ein Vergleich schwer fällt.

Auch international wurden einige Studien zur Nachfrage nach Milch

angefertigt. Die Tabellen IV.3 und IV.4 geben einen Überblick über

diese Studien und die darin geschätzten Elastizitäten, wobei kein An-

spruch auf Vollständigkeit erhoben wird.
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Die Studien aus Deutschland zeigen, dass die Eigenpreiselastiziäten,

die für viele verschiedene Milchproduktgruppen in den letzten 20 bis

30 Jahren geschätzt wurden, stark variieren. Die geringste Eigenprei-

selastizität berechneten Wildner (2000), Henning & Michalek (1992),

Michalek & Kreyzer (1992), Neubauer (1984) und Hesse (1967). Je-

doch ist anzumerken, dass die Erhebungszeiträume und auch die Da-

tengrundlage sehr unterschiedlich sind. Die meisten berechneten Elasti-

zitäten beruhen auÿerdem auf Querschnittsanalysen. Die neueren Stu-

dien zur Nachfrage nach Milch bzw. Milchprodukten schätzten Elasti-

zitäten nahe -1. Bei den meisten Analysen zur Modellierung der Nach-

frage nach Milch wurden AIDS- oder LES-Modelle geschätzt. Nur we-

nige Studien beziehen dabei Haushaltsmerkmale in ihre Schätzungen

mit ein. Eine dieser Studien ist eine Nachfrageanalyse von Ho�mann

(2003). Sie analysiert die Nachfrage verschiedener Nahrungsmittelgrup-

pen. Für die Analysen werden jedoch die Gesamtausgaben in vier ver-

schiedene Quartile eingeteilt. Die Einordnung der Eigenpreiselastizitä-

ten gestaltet sich deshalb schwierig. Sie liegen zwischen 0,02 und 0,26

für Milch. Die geschätzte Ausgabenelastizität für Milch beträgt 0,56.

Die meisten Studien, die direkt die Elastizitäten für Milch berechnen,

beziehen sich auf die USA. Dong et al. (2004) schätzen z.B. die Nach-

frage nach Milch in den USA anhand eines Double-Hurdle-Modell. Für

die Schätzungen verwenden sie Daten des �AC Nielsen Homescans�

für New York von 1996-1999. Folgende Haushaltsmerkmale haben in

ihren Ergebnissen einen signi�kanten Ein�uss auf die Nachfrage nach

Milch: einen positiven Ein�uss haben das Haushaltseinkommen, Perso-

nen über 65 Jahren, Singles und Familien mittleren Alters ohne Kinder;

einen negativen Ein�uss haben die Haushaltsgröÿe, ein hoher Schulab-

schluss, das Alter der haushaltsführenden Person und das Leben in
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IV.2. Überblick über bisherige Studien zur Milchnachfrage

einer Groÿstadt. Als Eigenpreiselastizität schätzten Dong et al. (2004)

einen Wert von -0,11 für Milch.

Für die USA zeigen Schmit et al. (2002) anhand einer Nachfrageschät-

zung, dass die Haushalte sehr unterschiedlich auf eine Preisänderung

je nach Produktgruppe reagieren. Die Nachfrage nach Milch ist unelas-

tisch (-0,24). Des Weiteren �nden Schmit et al. (2002) heraus, dass das

Einkommen und die Haushaltsgröÿe einen positiven Ein�uss auf die

Nachfrage nach Milch hat. Auÿerdem steigt die Nachfrage nach Milch

je jünger die Haushaltsmitglieder sind. Für die Schätzungen verwende-

ten Schmit et al. (2002) �AC Nielsen Homescan�-Daten von 1996-1999.

Die amerikanischen Studien unterteilen oftmals die Milchproduktgrup-

pe in weitere Untermilchgruppen.

Jensen (1995) schätzt z.B. einen signi�kant negativen Ein�uss des Ein-

kommens auf die Nachfrage nach Vollmilch und fettarme Milch mit frü-

heren Daten (Nationwide Food Consumption Survey 1987-1988) für die

USA. Handelt es sich bei der haushaltsführenden Person um eine Frau,

so hat dies einen signi�kant negativen Ein�uss auf die Nachfrage nach

Milch. Das Alter hat keinen signi�kanten Ein�uss auf die Nachfrage

nach fettarmer Milch, für die Nachfrage nach Vollmilch haben Kinder

zwischen 0 und 14 Jahren einen negativen Ein�uss sowie Erwachsene

zwischen 21 und 41 Jahren.

Gould (1995) schätzt ein zensiertes Nachfragemodell für die Nachfra-

ge nach Vollmilch, fettarmer Milch (1 %) und fettarmer Milch (2 %)

anhand von Haushaltspaneldaten von ca. 4300 Haushalte von April

1991 bis März 1992. Gould (1995) kommt zu ähnlichen Ergebnissen wie

Schmit et al. (2002) in Bezug auf die Eigenpreiselastizität für fettarme

Milch, jedoch unterscheiden sich die Ergebnisse der Eigenpreiselastizi-

tät für Vollmilch stark von einander. Die Ausgabenelastizitäten sind
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gröÿer eins auÿer für fettarme Milch (1 %). Anhand eines Likelihood-

Ratio-Test wurde weiterhin untersucht, ob soziodemogra�sche Varia-

blen einen Ein�uss auf die Milchnachfrage haben. Der Test zeigt, dass

sowohl das Einkommen, die Bildung und die Haushaltsgröÿe einen si-

gni�kanten Ein�uss auf die Milchnachfrage haben.

Des Weiteren schätzen Heien & Wessells (1990) ein AIDS-Modell mit

Daten des �Household Food Consumption Survey� von 1977-1978 und

berechnen eine Eigenpreiselastizität für Milch von -0,77.

Mit den �Canadian Family Food Expenditure Survey�-Daten von 1986

berechnen Reynolds (1991) eine ähnliche Eigenpreiselastizität für Milch

von -0,71, für Vollmilch von -0,90, für fettarme Milch von -0,81 und

für entrahmte Milch von -1,89.

Auf die Studien, die Elastizitäten für Biomilch berechnet haben, wur-

de bereits in Kapitel IV.1. eingegangen. Glaser & Thompson (2000)

schätzen im Gegensatz zu Dhar & Foltz (2005) sehr hohe negative

Eigenpreiselastizitäten für Biomilch. Auch die Ausgabenelastizitäten

von Glaser & Thompson (2000) sind sehr hoch. In der gleichen Studie

wurden ebenfalls die Eigenpreis- und Ausgabenelastizitäten für kon-

ventionelle Milch berechnet. Diese unterscheiden sich teilweise stark je

nach Produktgruppe.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Elastizitäten der vor-

gestellten Studien stark variieren. Die Studien unterscheiden sich je-

doch alle bezüglich der Methodik, der Datengrundlage, des Erhebungs-

zeitraumes und des Erhebungslandes, so dass diese Unterschiede nicht

weiter verwunderlich sind.

153



IV.3. Modellentwicklung

IV.3. Modellentwicklung

Das folgende Kapitel zeigt die Entwicklung eines Modells auf, das

folgende Fragen beantworten soll: Was sind die Determinanten bzw.

Haushaltsmerkmale, die die Ausgabenanteile für konventionelle bzw.

ökologische Herstellermarken und Handelsmarkenmilch beein�ussen?

Und wie hoch sind die Eigenpreis-, Kreuzpreis-, und Ausgabenelasti-

zitäten der Nachfrage nach den verschiedenen Milchproduktgruppen?

Diesen Fragen soll mit einer Nachfrageschätzung auf Basis des GfK-

Haushaltspanels nachgegangen werden.

Der Literaturüberblick in Kapitel IV.1. zeigt, dass soziodemogra�sche

Eigenschaften der Haushalte den Konsum von Lebensmitteln � in die-

sem Fall von Bioprodukten � beein�ussen können. Anhand des Modells

wird versucht, die Unterschiede in den Haushaltseigenschaften in Bezug

auf den Konsum von Biomilch und konventioneller Milch und die Preis-

e�ekte herauszuarbeiten. Dafür wird ein zweistu�ges Nachfragesystem

verwendet. Im ersten Schritt wird untersucht, ob ein Produkt der Pro-

duktgruppe konsumiert wird oder nicht (Probitanalyse); im nächsten

Schritt wird untersucht wie hoch der Ausgabenanteil ist (LA/AIDS)

und im letzten Schritt werden die Elastizitäten für die einzelnen Milch-

produktgruppen geschätzt.

Die Durchführung der ökonometrischen Schätzung von Nachfragebe-

ziehungen kann anhand unterschiedlicher Analyseverfahren durchge-

führt werden. Die einfachste Spezi�kation von Nachfragesystemen er-

folgt in Form von Engelkurven. Anhand von Engelkurven kann die

Beziehung zwischen nachgefragter Menge und dem Einkommen unter-

sucht werden. Die erweiterte Engelfunktion berücksichtigt neben den

Einkommense�ekten die Preise�ekte. Werden Engelkurven in doppelt
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logarithmisch-linearer Form geschätzt, können die Parameter direkt

als Elastizitäten interpretiert werden. Deaton & Muellbauer (1980a)

zeigen jedoch, dass diese Funktionsform in der Regel nicht die Adding-

Up-Restriktionen erfüllt.

Zu den linearen Ausgabensystemen zählt neben dem LA/AIDS auch

das LES (Linear Expenditure System). Seit Anfang der 90er Jahre

wird für Nachfrageschätzungen sehr häu�g das LA/AIDS angewendet.

Davor dominierte das LES. Das LES weist jedoch einige Nachteile auf.

Die Schätzung des LES kann in logarithmierter Form nicht für kom-

plementäre Güter angewendet werden, da eine Erhöhung des Preises

des einen Gutes nur dann einen E�ekt auf die Nachfrage des anderen

Gutes hat, wenn die Güter um das gleiche Einkommen konkurrieren

(Hansen, 1993). Auch für inferiore Gütergruppen kann das LES nicht

angewendet werden. Des Weiteren sind die notwendigen Restriktionen

der Nachfragetheorie bereits im LES enthalten und können somit nicht

getestet werden (Deaton & Muellbauer, 1980a). Weitere in der Ver-

gangenheit häu�g verwendete Nachfragesysteme sind das Rotterdam-

Modell (vgl. hierzu u.a. Theil (1965, 1976) und Barten (1964)) und das

Translog-Modell (vgl. hierzu u.a. Christensen et al. (1975)), die jedoch

in einer deutlich komplexeren Art geschätzt werden als das AIDS. Das

AIDS beruht auf einem System scheinbar unkorrelierter Gleichungen

mit identischen Regressoren. Wird ein LA/AIDS geschätzt, so lassen

sich die Restriktionen der Nachfragetheorie testen (Hansen, 1993).

Das verwendete Modell ist zurückzuführen auf die �Two-step sample

selection procedure� von Heckman (1976, 1979) und wurde weiterentwi-

ckelt von Shonkwiler & Yen (1999). Die Anwendung eines zweistu�gen

Modells bietet sich an, da die Daten eine hohe Anzahl von Nullbe-

obachtungen, bei denen der Haushalt ein bestimmtes Produkt nicht
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konsumiert hat, enthalten. Da die Daten zu Monatsdaten aggregiert

wurden, kann davon ausgegangen werden, dass die Nullbeobachtungen

bedeuten, dass der Haushalt keine Präferenz für dieses Produkt hat.

IV.3.1. Zweistu�ge Schätzung eines zensierten

Nachfragesystems

Die Schätzung eines zensierten Nachfragesystems ist aufgrund der ho-

hen Anzahl von Nullbeobachtungen notwendig. Viele Haushalte kon-

sumieren Produkte der hier untersuchten Produktgruppen, konventio-

nelle Herstellermarken und Handelsmarken oder ökologische Herstel-

lermarken und Handelsmarken, nicht, so dass keine Ausgabe für die-

ses Produkt beobachtet werden kann. Zum Beispiel entscheidet sich

ein Haushalt in einem bestimmten Monat konventionelle Handelsmar-

kenmilch und konventionelle Herstellermarkenmilch zu konsumieren,

jedoch keine ökologische Milch. Somit gibt es viele Nullwerte für die

abhängige Variable (Budgetanteil), die in die Schätzung des LA/AIDS-

Systems eingehen. Eine nicht korrigierte Normalverteilung könnte die-

ses Phänomen nicht widerspiegeln. Das LA/AIDS-Modell untersucht

zum einen die Preis- und Ausgabene�ekte auf den Konsum der unter-

schiedlichen Milchproduktgruppen, sowie den Ein�uss der soziodemo-

gra�schen und -ökonomischen Merkmale der Haushalte auf den Kon-

sum der Milchproduktgruppen. Die Berechnung der Elastizitäten ba-

siert auf den Formeln von Green & Alston (1990). Die Elastizitäten

beziehen sich auf den Mittelwert der Stichprobe.

Nachdem das Auftreten von Nullbeobachtungen näher erläutert wurde,

wird der genaue Modellaufbau dargestellt. Zunächst wird das LA/AIDS

nach Deaton & Muellbauer (1980a) vorgestellt. Danach wird auf die
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Notwendigkeit einer Vorstufe (Probitanalyse) eingegangen, um die Null-

beobachtungen der Ausgabenanteile in das LA/AIDS zu integrieren.

Zum Schluss wird die zweite Stufe, die Schätzung der Ausgabenanteile

und die Elastizitätenberechnung hergeleitet.

IV.3.1.1. Nullbeobachtungen

Das Auftreten von Nullbeobachtungen stellt ein bedeutendes Problem

bei der Schätzung von Nachfragesystemen dar. Deaton (2001, S. 1809)

stellt fest, �the problem of dealing appropriately with zero expenditures

is currently one of the most pressing in applied demand analysis�. Auch

in den Daten des GfK Haushaltspanels sind vor allem für die Produkt-

gruppen ökologische Herstellermarkenmilch und ökologische Handels-

markenmilch eine hohe Anzahl an Nullbeobachtungen vorhanden (vgl.

Tabelle IV.5).

Tabelle IV.5: Häu�gkeit der Nullbeobachtungen.
Produktgruppe Anzahl der Anteil an allen

Nullbeobachtungen Beobachtungen
konventionelle Handelsmarkenmilch 120.767 40,7%
konventionelle Herstellermarkenmilch 86.949 29,3%
ökologische Handelsmarkenmilch 293.612 98,9%
ökologische Herstellermarkenmilch 294.625 99,2%
Gesamte Anzahl an Beobachtungen 297.020 100,0%
Quelle: GfK Haushaltspanel 2000-2003, eigene Berechnungen.

40,7 % der Beobachtungen für konventionelle Handelsmarkenmilch sind

Nullbeobachtungen. D.h., dass in mehr als der Hälfte der Fälle Haus-

halte in einem Monat konventionelle Handelsmarkenmilch konsumiert

haben. Für konventionelle Herstellermarkenmilch sind nur 29,3 % Null-

beobachtungen. Der Anteil der Nullbeobachtungen an der Gesamtzahl

der Beobachtungen für die ökologischen Produktgruppen ist jedoch
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sehr hoch. Werden die Nullbeobachtungen der Produktgruppen auf-

summiert, so ergibt sich nicht die Gesamtanzahl aller Beobachtungen,

da Haushalte oftmals mehrere Produkte einer Produktgruppe pro Mo-

nat nicht konsumieren. Die Abbildung IV.1 verdeutlicht den Konsum

bzw. Nichtkonsum der einzelnen Milchproduktgruppen.

Abbildung IV.1: Zweistu�ger Entscheidungsbaum über den Konsum
der vier Milchproduktgruppen. Quelle: Eigene Dar-
stellung.

Es gibt verschiedene Möglichkeiten, wie Nullbeobachtungen entstehen

können. Zum einen kauft eine Person ein bestimmtes Gut nicht, weil

der Beobachtungszeitraum zu kurz ist. Dies kommt vor allem dann

vor, wenn eine Vorratshaltung möglich ist. Oder der Preis des Gutes

ist zu dem Beobachtungszeitpunkt zu hoch bzw. das Einkommen zu

niedrig, so dass der Konsument deshalb dieses Produkt nicht kauft.

In diesem Fall wird von so genannten Ecklösungen (corner solutions)

gesprochen (Pudney, 1989, S. 138 �.). Des Weiteren ist es möglich,

dass ein Konsument ein Gut nicht kauft, da er es nicht mag (Madda-

la, 1983, S. 159). Z.B. kauft ein Vegetarier in der Regel kein Fleisch

oder ein Nichtraucher keine Zigaretten. Der Haushalt kann jedoch den
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Konsum auch versehentlich oder absichtlich falsch angeben (z.B. bei

Alkohol) oder bestimmte Güter sind zu dem Beobachtungszeitraum

nicht verfügbar (z.B. aufgrund von Saisonalität), so dass der Nicht-

konsum unfreiwillig statt�ndet (Choi, 1993, S. 13f.). Aus den erfassten

Daten kann jedoch nicht gefolgert werden, warum ein Konsument ein

bestimmtes Gut nicht kauft. Das gehäufte Auftreten von Nullbeobach-

tungen lässt sich in linearen Nachfragesystemen nicht erklären.

Wird jedoch angenommen, dass dem Konsumverhalten eine latente

(unbeobachtbare) Variable zugrunde liegt, die als Neigung zum Kon-

sum des betre�enden Gutes aufgefasst werden kann und die im Ge-

gensatz zu den beobachteten Ausgaben auch negative Werte anneh-

men kann, so können Nullbeobachtungen in den Nachfrageanalysen

berücksichtigt werden. Werden die latenten Variablen vernachlässigt,

so führt dies bei der Schätzung konventioneller Regressionsmodelle zu

verzerrten Schätzergebnissen und inkonsistenten Koe�zienten (Intrili-

gator et al., 1996, S. 166).

Die folgende Abbildung IV.2 zeigt, dass durch die Vernachlässigung

der latenten Variable (Kreise) und ausschlieÿlich der Verwendung des

tatsächlichen Konsums (Sterne) für die Schätzung, die Schätzung zu

der verzerrten (gestrichelten) Schätzgerade führt. Die Konstante wird

überschätzt, da deren Steigung deutlich geringer ist, als die der un-

verzerrten, durchgezogenen Geraden. Der Ein�uss der abhängigen Va-

riable würde somit unterschätzt werden (Intriligator et al., 1996, S.

166).

Zur formalen Herleitung wird angenommen, dass ein Haushalt ein Gut i

konsumiert, wenn die latente Variable (ω∗
i ), und somit die Neigung zum

Konsum, positiv ist. Ist die Neigung zum Konsum negativ, wird der

Haushalt das Gut i nicht kaufen. Wird der Konsum/Nichtkonsum des

159



IV.3. Modellentwicklung

Abbildung IV.2: Verzerrung einer Schätzung durch Nullbeobachtun-
gen. Quelle: Eigene Darstellung nach: [S. 141] Pudney
(1989).

Gutes mit der binären Variablen ωi bezeichnet, so ergibt sich folgende

Beziehung:

ωi =

ω∗
i wenn ω∗

i > 0

0 wenn ω∗
i ≤ 0

In der Literatur sind Schätzmodelle zu �nden, die das Problem der

Nullbeobachtungen berücksichtigen. Dazu zählen die Tobit-Modelle

und das Double-Hurdle-Modell5 (Cragg, 1971). Die Modelle werden

i.d.R. über zweistu�ge Verfahren, SML (simulated-maximum-likelihood)-

Modelle und QML (quasi maximum likelihood)-Methoden geschätzt.

Eines der ersten dieser Schätzmodelle geht auf Tobin (1958) zurück.

5Das Double-Hurdle-Modell unterscheidet sich dahingehend vom Tobit-Modell, dass zwei un-
terschiedliche Prozesse der Entscheidung zum Kauf (ω∗

i > 0) und der Höhe des Konsums
unterliegen.
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Dabei handelt es sich um das Tobit-Modell, das auf der Maximum-

Likelihood-Schätzung von Einzelgleichungen beruht. Die Anwendung

des Tobit-Modells ist jedoch aufgrund unterschiedlicher Zensierungen

in mehreren Gleichungen schwierig (Shonkwiler & Yen, 1999). Das

Tobit-Modell geht von einer simultanen Entscheidung über den Kon-

sum eines Produkts und der konsumierten Menge aus (Cragg, 1971).

Dies wird jedoch häu�g für den Nahrungsmittelkonsum abgelehnt (Hai-

nes et al., 1988). Des Weiteren geht das Tobit-Modell grundsätzlich

davon aus, dass alle Konsumenten Marktteilnehmer sind. Zu Nullbe-

obachtungen kann es in diesem Fall nur aufgrund von zu kurzen Beob-

achtungszeiträumen und infolge von Ecklösungen kommen.

Aus dem ursprünglichen Tobit-Modell heraus wurden zweistu�ge Schätz-

prozeduren entwickelt, die heutzutage wesentlich verbreiteter zu �n-

den sind. Die Maximum-Likelihood-Schätzungen dieser Modelle ist je-

doch für Mehrgleichungssysteme schwierig, da mehrere Integrale der

Likelihood-Funktion berechnet werden müssen (Shonkwiler & Yen, 1999).

Heien & Wessells (1990) führten ein zweistu�ges Schätzsystem für ein

Gleichungssystem mit limitierten abhängigen Variablen ein.6

In diesem Modell wird die Entscheidung, ob ein Produkt konsumiert

wird, von der Entscheidung, wie viel von einem Produkt konsumiert

wird, getrennt geschätzt. Für die erste Stufe wird ein Probit-Modell ge-

schätzt. Die Mengenentscheidung wird anhand einer OLS-Schätzung

untersucht, in die ein Korrekturfaktor (Mills Ratio) zur Vermeidung

verzerrter Schätzergebnisse eingeht. Shonkwiler & Yen (1999) zeigen

jedoch, dass dieses System zu inkonsistenten Schätzergebnissen für

6Die Prozedur nach Heien & Wessells (1990) wurde in der Vergangenheit häu�g angewendet.
Vgl. hierzu u.a.: Heien & Durham (1991), Park et al. (1996), Saha et al. (1997), Brosig (2000),
Elsner (2001), Ho�mann (2003).
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Mehrgleichungssysteme führt und entwickelten die CTS7-Prozedur. Die-

se Methode wird für das hier behandelte Nachfragesystem angewendet

und im Folgenden näher erläutert. Im Anhang stellt Tabelle A.4 eine

Übersicht über Studien dar, die Nullbeobachtungen in den Schätzmo-

dellen berücksichtigt haben.

IV.3.1.2. LA/AIDS

Unter dem LA/AIDS wird die lineare Form des AIDS � des Almost

Ideal Demand System � verstanden, das auf Deaton & Muellbauer

(1980a) zurückgeht.

Das AIDS ist ein Nachfragesystem, durch das die Ausgabenanteile für

Güter geschätzt werden können. Das LA/AIDS nach Deaton & Muell-

bauer (1980a), das Teil der zweiten Stufe des zensierten Nachfragesys-

tems ist, wird in der angewandten Nachfrageanalyse häu�g verwendet.

Betrachtet sei die folgende Translog-Kostenfunktion8 eines Haushalts,

logc(u, p) = α0 +
∑

k

αklogpk +
1

2

∑
k

∑
j

γkjlogpklogpj + uβ0

∏
pβk

k (IV.3.1.1.)

mit c = Kosten, p = Preis, u = Nutzen und α, β und γ =

Parameter.
Es lässt sich für den kostenminimierenden Haushalt daraus folgende
Funktion für die Ausgabenanteile des Gutes i = 1, ...N ableiten:

pihqih

xh

= wih = αi +
∑

j

γijlogpjh + βilog(xh/Ph) + εih, (IV.3.1.2.)

h = 1, 2, ..., T stellt die Anzahl der Beobachtungen dar.

7CTS==consistent two step estimation.
8Auch häu�g Ausgabenfunktion genannt.
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In Gleichung IV.3.1.2. stellt xh die Gesamtausgaben dar, qih die Men-

ge für das Gut i, wih den Ausgabenanteil für das Gut i und Ph den

Laspeyres-Preisindex für alle Güter.9

αi ist die Konstante in der Gleichung i, γij ist der Parameter des lo-

garithmierten Preises des Gutes j in der Gleichung i, pjh ist der Preis

des Gutes j. pih ist der Preis des Gutes i und qih ist die konsumierte

Menge des Gutes i.

Der Laspeyres-Preisindex ist wie folgt de�niert:

logP ∗
L =

T∑
j=1

wjhlogpjh (IV.3.1.3.)

Ursprünglich wurde in vielen Studien der Stone-Preisindex anstelle

des Laspeyres-Preisindexes verwendet. Moschini (1995) zeigt jedoch,

dass der Stone-Preisindex zu inkonsistenten Schätzungen führen kann,

da er sich bei Variationen der Messeinheiten verändert. Beispielsweise

führen Änderungen der Messeinheit eines Gutes zu unterschiedlichen

Schätzergebnissen des Parameters. Deshalb wurden andere Preisin-

dizes wie der Tornqvist-Preisindex, der Paasche-Preisindex und der

Laspeyres-Preisindex benutzt, um dieses Problem zu lösen. Green &

Alston (1990) kommen zu dem Schluss, dass das LA/AIDS mit dem

Laspeyres-Preisindex � werden die Ergebnisse mit den Schätzergebnis-

sen eines AIDS verglichen � zu konsistenten Schätzergebnissen führt.

Daraus folgend wird in der empirischen Analyse ebenfalls das LA/AIDS

mit dem Laspeyres-Preisindex geschätzt.

9Ursprünglich ist das AIDS nicht linear, da der Preisindex folgendermaÿen de�niert ist: logPh =
α0 +

∑
j αj logpjh + 1

2

∑
j

∑
i γij logpihlogpjh. Durch die Einführung eines linearen Preisindex

wird auch das AIDS linear und somit zum LA/AIDS.
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Das Modell impliziert nichtlineare Engelkurven und erfüllt automatisch

die Adding-Up-Restriktionen.

∑
i

αi = 1
∑

i

βi = 0
∑

i

γij = 0 (Adding-up) (IV.3.1.4.)

Um soziodemogra�sche und sozioökonomische Variablen in ein Nach-
fragesystem zu integrieren, wird die �Demogra�sche Translation� an-
gewendet. Durch die Translation wird die Linearität des Systems bei-
behalten. Andere Methoden wie z.B. die �Demogra�sche Skalierung�
zeichnen sich durch eine nichtlineare Spezi�kation aus (Pollak & Wa-
les, 1981). Die Konstante für die Güter i = 1, ..., n des LA/AIDS wird
durch folgende Gleichung ersetzt:

αi = ρi0 +
K∑

k=1

ρikdk (IV.3.1.5.)

ρi0 und ρik sind de�niert als zu schätzende Parameter. dk mit k=1,...,K
stellen soziodemogra�sche und sozioökonomische Variablen dar. Wird
die �Demographische Translation� in das LA/AIDS überführt, so ergibt
sich folgende Gleichung:

wih = ρi0 +
K∑

k=1

ρikdkh +
∑

j

γijlogpih + βilog(xh/P ) + εih. (IV.3.1.6.)

Homogenität10 und Symmetrie kann durch Auferlegung von Parame-

terrestriktionen für das LA/AIDS erreicht werden.

∑
j

γij = 0 (Homogenität) (IV.3.1.7.)

10Homogenität bedeutet, dass, wenn sich alle Preise um den gleichen Wert erhöhen, die Ausgaben
proportional verändern (Deaton & Muellbauer, 1980b, S. 76).
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γij = γji (Symmetrie). (IV.3.1.8.)

In der Gleichung IV.3.1.2. wird deutlich, dass sich der Budgetanteil

durch die Gesamtausgaben xh berechnen lässt.

IV.3.1.3. Erste Stufe: Probitanalyse für jede Produktgruppe

Nach der Methode von Shonkwiler & Yen (1999) beruht die erste Stufe

auf der dichotomen Entscheidung, ob ein Haushalt ein bestimmtes Gut

konsumiert oder nicht:

y∗ih = x′1ihβ1i + ε1ih (IV.3.1.9.)

wobei i = 1, ..., N die Anzahl an Gütern darstellt, h = 1, 2, ..., H die

Anzahl der Beobachtungen, y∗ih die latente Entscheidungsvariable für

das Gut i darstellt, x1ih ist der Vektor der erklärenden Variablen in

der Gleichung für das Gut i, β1i ist der Vektor der Parameter für die

Gleichung des Gutes i, und der Fehlerterm der Gleichung für das Gut

i weist eine Standardnormalverteilung auf (ε1ih ∼ N(0, 1)).

Die beobachtete endogene Variable ist yih = 1, wenn der Haushalt das

i-te Gut konsumiert bzw., wenn y∗ih > 0 ist und yih = 0, wenn der

Haushalt dieses Gut nicht konsumiert bzw., wenn y∗ih ≤ 0 ist:

yih =

1 wenn y∗ih > 0

0 wenn y∗ih ≤ 0

Die Log-Likelihood-Funktion der Probitanalyse ist:

L =
∑
h∈S

log{Φ(x′1ihβ1)}+
∑
h/∈S

log{1− Φ(x′1ihβ1)} (IV.3.1.10.)
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mit S für die Menge der Beobachtungen, für die yih = 1 beobachtet

wird.

Die Dichtefunktion der Standardnormalverteilung (φ) und die kumu-

lierte Dichtefunktion der Standardnormalverteilung (Φ), die aus der

Probitanalyse für jede Beobachtung der Schätzung berechnet werden,

werden für die zweite Stufe, das LA/AIDS, verwendet. Als erklärende

Variablen gehen die Preise der Güter der Milchproduktgruppen und

sozioökonomische und soziodemogra�sche Variablen in die Schätzung

ein. Bei den sozioökonomischen und -demogra�schen Variablen (Al-

ter haushaltsführende Person, Beruf haushaltsführende Person, Haus-

haltseinkommen, Lebenszyklus, Stadtgröÿe) handelt es sich um kate-

goriale Variablen, so dass aus jeder Kategorie eine Dummyvariable11

erstellt wurde. Eine Variable jeder Dummyvariablengruppe wurde aus

der Schätzung herausgelassen, um perfekte Multikollinearität12 zu ver-

meiden. Die Referenzkategorien sine: Haushaltsführende Person jün-

ger als 25 Jahre (Alterbis25); haushaltsführende Person Angestellter

oder Beamter (AngBea); Haushalts-Einkommen unter 1000 Euro; Sin-

gle (Single); Haushalt lebt in einer Stadt mit mehr als 1 Millionen

Einwohner (Weltstadt). Nach Einsetzen der soziodemogra�schen und

-ökonomischen Variablen als erklärende Variablen lautet die endgültige

Schätzgleichung:

11Dummyvariablen sind Variablen, die den Wert Eins oder Null annehmen.
12Unter Multikollinearität wird die wechselseitige Abhängigkeit der unabhängigen Variablen in

einem statistischen Modell verstanden (Heil, 1996).
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Yih = F (αih + β1logPHakon + β2logPHekon + β3logPHabio + β4logPHebio

+ β5HHGrNuih + β6Alter2534ih + β7Alter3544ih + β8Alter4554ih

+ β9Alter5564ih + β10Alterue65ih + β11Ybis1999ih + β12Ybis2999ih

+ β13Ybis3999ih + β14Yue4000ih + β15Arbeit + β16Selbstih

+ β17Freiih + β18FamKindih + β19FamohneKindih + β20Seniorih

+ β21Kleinstadtih + β22Mittelstadtih + β23Groÿstadtih

mit i=konventionelle Handelsmarkenmilch, konventionelle Hersteller-

markenmilch, Biohandelsmarkenmilch, Bioherstellermarkenmilch. Für

die De�nitionen der Variablen siehe Tabelle A.3 in Anhang Kapitel IV.

IV.3.1.4. Zweite Stufe: LA/AIDS

In der ersten Stufe traf der Haushalt die Entscheidung, ob er ein Gut

der sich ähnelnden Milchproduktgruppen konsumiert oder nicht. Die

zweite Stufe modelliert die Entscheidung des Haushalts, welchen Anteil

seines Budgets er für den Konsum des Gutes i ausgibt. Dabei ist die

Entscheidung über den Konsum des bestimmten Produkts positiv. Das

gesamte Modell kann nun folgendermaÿen dargestellt werden:

w∗
ih = x′2ihβ2i + ε2ih (IV.3.1.11.)

wih =

w∗
ih wenn yih = 1

0 wenn yih = 0

wobei wiederum i = 1, ..., N die Anzahl an Gütern darstellt, h =

1, 2, ..., H die Anzahl der Beobachtungen; w∗
ik ist die latente Variable

in Bezug auf den Ausgabenanteil für das Gut i. yih = 1 wenn der

Haushalt das Gut i der Produktgruppe konsumiert und null, wenn
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dieser das Gut i nicht konsumiert. wih ist der Budgetanteil, den der

Haushalt für das Gut i ausgibt. x2ih sind Vektoren der erklärenden

Variablen der latenten Gleichung. β2i sind Vektoren der Parameter der

latenten Gleichung und ε2ih sind die Fehlerterme.

Der Erwartungswert des Ausgabenanteils berechnet sich wie folgt:

Entscheidet sich der Konsument das i-te Produkt zu konsumieren,

dann entspricht der Erwartungswert der folgenden Gleichung (vgl. Wa-

les & Woodland (1980)):

E[wih | y1ih = 1)] = x′2ihβ2i + σε1ihε2ih
∗ φ(x′1ihβ1i)

Φ(x′1ihβ1i)

Bei einem Nichtkonsum eines Gutes ergibt sich ein Erwartungswert

für den Ausgabenanteil von Null:

E[wih | y1ih = 0)] = 0

Der Erwartungswert für den durchschnittlichen Ausgabenanteil für

Gut i ergibt sich danach wie folgt:

E[wih | y1ih] = E[wih | y1ih = 1)] ∗ Prob(y1ih = 1)

+ E[wih | y1ih = 0)] ∗ (1− Prob(y1ih = 1))

= E[wih | y1ih = 1] ∗ Φ(x′1ihβ1i)

= Φ(y1ih = 1) ∗ x′2ihβ2i + σε1ε2 ∗ φ(x′1ihβ1i)
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Die endgültige Schätzgleichung lautet:

Wih = Φ ∗ F (αih + β1logPHakonih + β2logPHekonih + β3logPHabioih

+ β4logPHebioih + β5logYPih + β6HHGrNuih + β7Alter3544ih

+ β8Alter4554ih + β9Alter5564ih + β10Alterue65ih + β11Ybis1999ih

+ β12Ybis2999ih + β13Ybis3999ih + β14Yue4000ih + β15Arbeitih

+ β16Selbstih + β17Freiih + β18FamKindih + β19FamohneKindih

+ β20Seniorih + β21Monatih + β22Jahr02ih + β23Jahr03ih

+ β24Kleistadtih + β25Mitstadtih + β26Groÿstadtih) + σφih + εih

mit i=konventionelle Handelsmarkenmilch (Hakon), konventionelle Her-

stellermarkenmilch (Hekon), Biohandelsmarkenmilch (Habio), Bioher-

stellermarkenmilch (Hebio). Für die De�nitionen der Variablen siehe

Tabelle A.3 in Anhang Kapitel IV.

Zur Vermeidung von perfekter Multikollinearität wird wie bei der Pro-

bitschätzung jeweils eine Kategorie der erfassten soziodemogra�schen

und -ökonomischen Variablen nicht in die Schätzung aufgenommen.

Bei dem LA/AIDS handelt es sich um ein System scheinbar unabhän-

giger Gleichungen (Seemingly unrelated regression (SUR)). Wird dieses

System geschätzt, so muss aufgrund der Adding-up-Restriktion (vgl.

Kapitel IV.3.1.2.) die Gleichung einer beliebigen Gütergruppe vernach-

lässigt werden.13 Da für die Gütergruppe ökologische Herstellermar-

kenmilch die wenigsten Beobachtungen zur Verfügung stehen, wurde

diese Gleichung nicht mitgeschätzt. Da auf der Grundlage des Durbin-

13Die Parameter der vernachlässigten Gleichung errechnen sich aus den Parametern der anderen
Produktgruppen und der Adding-Up-Restriktion. Die t-Werte und Standardabweichungen der
vernachlässigten Gleichung berechnen sich durch das Bootstrapping-Verfahren. Dabei wird
die asymptotische Varianz (V ) eines Schätzers b durch wiederholtes Berechnen (in diesem Fall
R=500) des Schätzers b aus Zufallsstichproben mit Replacement aus der Originalstichprobe
errechnet. Daraus ergibt sich die Varianz V = 1

RΣR
r=1(br − b)(br − b)′, wobei b durch den

Schätzer der Gesamtstichprobe konsistent geschätzt wird (Greene, 1997, S. 184f.).
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Watson-Tests auf Autokorrelation der Residuen geschlossen werden

konnte, wurde für das Modell eine Bereinigung der Autokorrelation14

vorgenommen. Des Weiteren wurden die Homogenitäts- und Symme-

trierestriktionen in das SUR-Modell aufgenommen.15

IV.3.1.5. Herleitung der Elastizitäten

Im folgenden werden die Eigenpreis-, Kreuzpreis- und Ausgabenelas-

tizitäten aus den marginalen E�ekten hergeleitet. Die Berechnung der

Elastizitäten richtet sich nach den Formeln von Green & Alston (1990).

Für das Gut i sind die bedingten marginalen E�ekte in Bezug auf den

Eigenpreis, den Kreuzpreis (in Bezug auf Gut j) und die Ausgaben bei

positiven Konsum:

Eigenpreise�ekt

δE[wih | y1ih = 1]

δpih

= Φ(x′1ihβ1) ∗ (
γii

pih

− βiwih

pih

) (IV.3.1.12.)

Kreuzpreise�ekt

δE[wih | y1ih = 1]

δpjh

= Φ(x′1ihβ1) ∗ (
γij

pjh

− βiwjh

pjh

) (IV.3.1.13.)

Ausgabene�ekt16

δE[wih | y1ih = 1]

δXh

= Φ(x′1ihβ1) ∗
βi

Xh

(IV.3.1.14.)

14In dem Modell lag eine gleichungsspezi�sche Autokorrelation der Form: εi,t = ρiεi,t−1+ui,t vor.
Die Bereinigung der Autokorrelation erfolgte auf der Grundlage einer Befehlsspezi�kation in
dem Programm LIMDEP nach der Methode von Park (1967).

15Der Wald-Test für das nichtrestringierte Modell ergab, dass die Homogenitäts- und Symmetrie-
Restriktionen nicht signi�kant sind (Teststatistik: Chi-Quadrat: 6676,0218, Prob=0,000). Für
nähere Erläuterungen zum Wald-Test vgl. Moosmüller (2004).

16Ausgaben=Xh.
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Die Gleichungen für die unbedingten marginalen E�ekte der Ausga-

benanteile sind:

Eigenpreise�ekt

δwih

δpih

=
δ[pihqih

Xh
]

δpih

=
pih

Xh

∗ δqih

δpih

+
qih

Xh

(IV.3.1.15.)

Kreuzpreise�ekt

δwih

δpjh

=
δ[pihqih

Xh
]

δpjh

=
pih

Xh

∗ δqih

δpjh

(IV.3.1.16.)

Ausgabene�ekt

δwi

δXh

=
δ[piqi

Xh
]

δXh

=
Xh ∗ [pi ∗ δqi

δXh
]− piqi

X2
h

(IV.3.1.17.)

Um daraus die Eigenpreis-, Kreuzpreis-, und Ausgabenelastizitäten ab-

zuleiten werden die Gleichungen gleichgesetzt. Die unkompensierten

Eigenpreiselastizitäten ergeben sich durch Gleichung IV.3.1.12. und

IV.3.1.15..

Φ(x′1iβ1) ∗ (
γii

pi

− βiwi

pi

) =
pi

X
∗ δqi

δpi

+
qi

X

⇔ Φ(x′1iβ1) ∗ (
Xγii

pi

− Xβiwi

pi

) = pi ∗
δqi

δpi

+ qi

⇔ Φ(x′1iβ1) ∗ (
Xγii

piqi

− Xβiwi

piqi

) = εii + 1

εii = Φ(x′1iβ1) ∗ (
γii

wi

− βi)− 1 (IV.3.1.18.)
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Die durchschnittliche Eigenpreiselastizität für den Budgetanteilsmit-

telwert und den durchschnittlichen Haushalt wird berechnet mit:

ε̂ii = Φ(x′1iβ̂1) ∗ (
γ̂ii

wi

− β̂i)− 1 (IV.3.1.19.)

Kreuzpreiselastizität

Die nichtkompensierte Kreuzpreiselastizität zwischen Gut i und Gut j

ergibt sich durch Gleichsetzen der Gleichung IV.3.1.13. und IV.3.1.16.:

Φ(x′1iβ1) ∗ (
γij

pj

− βiwj

pj

) =
pi

X
∗ δqi

δpj

⇔ Φ(x′1iβ1) ∗ (
γij

pj

− βiwj

pj

) ∗ pjX

qipi

=
pi

X
∗ δqi

δpj

∗ pjX

qipi

⇔ Φ(x′1iβ1) ∗ (
γij

wi

− βiwj

wi

) =
δqi

δpj

∗ pj

qi

= εij

⇔ εij = Φ(x′1iβ1) ∗
γij − βiwj

wi

Die durchschnittliche Kreuzpreiselastizität für den Budgetanteilsmit-

telwert und den durchschnittlichen Haushalt wird berechnet mit:

ε̂ij = Φ(x′1iβ̂1) ∗
γ̂ij − β̂iwj

wi

(IV.3.1.20.)
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Ausgabenelastizität
Die Ausgabenelastizität ergibt sich durch die Gleichungen IV.3.1.14.
und IV.3.1.17..

Φ(x′1iβ1) ∗
βi

X
=

pi

X
∗ δqi

δX
− piqi

X2

⇔ Φ(x′1iβ1) ∗ βi = pi ∗
δqi

δX
− wi

⇔ Φ(x′1iβ1) ∗ βi + wi = pi ∗
δqi

δX
= wiηi

⇔ ηi = Φ(x′1iβ1) ∗
βi

wi

+ 1

Die durchschnittliche Ausgabenelastizität für den Budgetanteilsmit-

telwert und den durchschnittlichen Haushalt wird berechnet mit:

η̂i = Φ(x′1iβ̂1) ∗
β̂i

wi

+ 1 (IV.3.1.21.)

IV.4. Deskriptive Statistik der Daten

Das folgende Kapitel gibt einen Überblick über die für die Nachfra-

gesystemschätzungen benutzten Daten des GfK-Haushaltspanels. Die

deskriptiven Statistiken beziehen sich sowohl auf die Informationen zu

Menge und Preisen der konsumierten Güter als auch auf die sozio-

demogra�schen und sozioökonomischen Eigenschaften der Haushalte.

Für die folgenden empirischen Analysen wurden Daten des Verbrau-

cherpanels der GfK AG (ConsumerScan) der Produktgruppe Milch für

die Jahre 2000 - 2003 der GfK AG verwendet. Durch ein Verbrau-

cherpanel werden Einkäufe der Verbraucher gemessen. Es wird zwi-

schen Haushalts- und Einzelpersonenpanel unterschieden (vgl. Abbil-

dung IV.3). Bei den ConsumerScan-Daten handelt es sich um Haus-
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haltspaneldaten, d.h. der Kauf der Waren wurde für den gesamten

Haushalt getätigt (Günther et al., 1998, S. 67 �.).

Abbildung IV.3: Einteilung Paneldaten. Eigene Darstellung nach:
Günther et al. (1998, S. 68).

Eingekaufte Artikel werden von den Haushalten nach dem Einkauf über

ein Gerät, ein so genanntes �Electronic Diary�, eingegeben. Dabei wer-

den neben der Einkaufsstätte die Grobkategorie des Artikels, der ge-

naue Produktname des Produkts und weitere Merkmale des gekauften

Produkts gespeichert (Günther et al., 1998, S. 38 f). An dem Haus-

haltspanel der GfK sind ca. 14.000 Haushalte pro Jahr beteiligt. Ca.

93 % dieser Haushalte sind deutsch und ca. 7 % der Haushalte sind

ausländisch. Neben den Merkmalen Regierungsbezirke und Ortsgrö-

ÿenklassen zählen die Haushaltsgröÿe, die Altersklassen der Kinder,

das Alter der haushaltsführenden Person und die Berufstätigkeit des

Hauptverdieners zu den Haushaltscharakteristika, die in dem Daten-

satz erfasst sind. Die Teilnehmer müssen kontinuierlich berichten und

sollten möglichst aus der Stichprobe des Vormonats stammen. Die Re-

präsentativität wird durch eine Gewichtung nach der soziodemogra�-

schen Struktur der Haushalte erreicht.

Der vollständige Datensatz umfasst neben dem Einkauf im �klassi-
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schen� LEH17 auch sonstige Einkaufsstätten wie z.B. Naturkostläden,

Erzeuger, Getränkeabholmärkte, Versandhandel. Diese Daten wurden

nicht für die nachfolgenden Analysen verwendet, da das Nachfragever-

halten für Biomilch bzw. konventionell erzeugter Milch im LEH un-

tersucht werden soll. Preisangaben, die zu hoch bzw. zu niedrig er-

schienen, wurden aus dem Datensatz gelöscht.18 Des Weiteren wurden

Daten über Einkäufe gelöscht, die nicht genau der Produktgruppe kon-

ventionelle Handelsmarke, Biohandelsmarke, konventionelle Hersteller-

marke oder Bioherstellermarke zugeordnet werden konnten bzw. Fälle

mit fehlenden Angaben.

Da es sich bei Lebensmitteln und somit auch bei ökologischen Lebens-

mitteln um heterogene Produkte handelt, soll die Analyse der Panel-

Daten auf das Produkt Milch der Produktgruppe Milch- und Molke-

reiprodukte19 beschränkt werden. Milch- und Molkereiprodukte eignen

sich besonders gut für Nachfrageanalysen, da keine saisonalen Schwan-

kungen bei der Nachfrage vorliegen und die Produkte standardisiert

sind.

IV.4.1. Überblick über die Milchproduktgruppen

Der Kauf von Biomilch macht in den Scannerdaten am Gesamtmilchab-

satz über den LEH nur einen geringen Anteil aus. Insgesamt stieg der

durchschnittliche Ausgabenanteil für Biomilch von 2000 bis 2003 von

17Zum �klassischen� LEH zählen in dieser Arbeit Discounter, Supermärkte, Verbrauchermärkte,
Kauf- und Warenhäuser, SB Warenhäuser und Cash&Carry-Unternehmen.

18Die Grenze wurde bei min. 20 Cent/Liter und max. 2,50 Euro/Liter Milch gesetzt.
19Der Milchverarbeitungszweig hat eine groÿe Bedeutung für die Ernährungswirtschaft. Der Um-

satz mit ökologischer Milch beträgt in Europa über 1,2 Mrd. Euro (LZ Net, 2003). Nach Hamm
& Michelsen (2001) zählen Milch- und Molkereiprodukte zu den bedeutsamsten ökologischen
Produktgruppen.
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0,31 % auf 1,37 %. Der durchschnittliche Ausgabenanteil für konven-

tionelle Milch sank dagegen von 99,69 % auf 98,63 %.

Abbildung IV.4 und IV.5 geben einen Überblick über die durchschnitt-

liche Entwicklung der Ausgabenanteile für konventionelle bzw. ökologi-

sche Herstellermarkenmilch und Handelsmarkenmilch. Konventionelle

Herstellermarkenmilch macht von 2000 bis 2003 den gröÿten durch-

schnittlichen Ausgabenanteil für Milch aus. Jedoch sank der Ausga-

benanteil von 2000 (57,32 %) bis 2003 (53,66 %) um 3,66 %. Der Aus-

gabenanteil für konventionelle Handelsmarkenmilch stieg dagegen von

2000 (42,37 %) bis 2003 (44,97 %) um 2,6 %.

Abbildung IV.4: Ausgabenanteile für konventionelle Milch 2000-2003.
Quelle: GfK Haushaltspanel 2000-2003, eigene Be-
rechnungen.

Bei den ökologischen Milchproduktgruppen ist hingegen der Ausgaben-

anteil der Handelsmarken höher als der der Herstellermarken. Der Aus-

gabenanteil der ökologischen Handelsmarken stieg von 2000 (0,17 %)
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Abbildung IV.5: Ausgabenanteile für ökologische Milch 2000-2003.
Quelle: GfK Haushaltspanel 2000-2003, eigene Be-
rechnungen.

bis 2003 (0,73 %) um 0,56 %, d.h. der Ausgabenanteil hat sich in den

vier Jahren vervierfacht. Die gröÿten Zuwachsraten konnten ökologi-

sche Handelsmarken von 2000 bis 2001 (Anstieg des Ausgabenanteils

um 0,27 %) und von 2001 bis 2002 (Anstieg des Ausgabenanteils um

0,28 %) verzeichnen.

Auch der Ausgabenanteil für ökologische Herstellermarkenmilch stieg

von 0,14 % in 2000 auf 0,64 % in 2003. Somit hat sich der Ausgaben-

anteil mehr als vervierfacht. Am stärksten stiegen die Ausgabenanteile

für ökologische Herstellermarkenmilch von 2002 bis 2003. 2003 betrug

der Ausgabenanteil für ökologische Herstellermarkenmilch noch 0,36 %,

2003 bereits 0,64 %.

Dies zeigt deutlich die steigende Bedeutung von Handelsmarken im

LEH und die steigende Bedeutung von Biomilch in der Vermarktung

177



IV.4. Deskriptive Statistik der Daten

von Milch über den LEH, wobei die Ausgabenanteile trotz dessen im-

mer noch sehr gering sind.

Wird untersucht, wie viele Haushalte konventionelle Milch nachgefragt

bzw. ökologische Milch nachgefragt haben, so zeigt sich, dass 7.466

Haushalte (95,8 %) in den vier Jahren mindestens einmal konventio-

nelle Handelsmarkenmilch konsumiert haben, 7.684 Haushalte (98,6 %)

haben mindestens einmal konventionelle Herstellermarkenmilch konsu-

miert. Ökologische Milch wurde von deutlich weniger Haushalten kon-

sumiert: 804 Haushalte (10,3 %) konsumierten mindestens einmal öko-

logische Handelsmarken und 721 Haushalte (9,3 %) mindestens einmal

ökologische Herstellermarken.

Die Tabelle IV.6 zeigt, dass der Absatz unterschiedlicher Marken so-

wohl für Biohandelsmarken als auch für Bioherstellermarken von 2000

bis 2003 zugenommen hat. 2000 wurden nur drei verschiedene Bio-

handelsmarken (Bio Wertkost, Füllhorn, Naturkind) nachgefragt. Drei

Jahre später, 2003, bereits acht verschiedene Biohandelsmarken (Bio

Wertkost, Tegut, Füllhorn, Grünes Land, Naturkind, BioBio, Feneberg

von hier). Auch der Absatz unterschiedlicher konventioneller Handels-

marken nahm deutlich zu (Steigerung um ca. 35 % von 2000 bis 2003),

jedoch im Gegensatz zum Biohandelsmarkenabsatz nicht so stark (Stei-

gerung Biohandelsmarken um ca. 167 % von 2000 bis 2003).

Ein Grund für die steigende Nachfrage nach verschiedenen Marken

könnte sein, dass die Konsumenten Produkte vielfältiger in Bezug auf

die Marken nachfragen, möglicherweise mehr ausprobieren. Wahrschein-

licher ist jedoch, dass der Absatz von Handelsmarken für Handelsun-

ternehmen interessanter geworden ist und diese mehr anbieten. Dies

kann jedoch nur anhand von herkömmlichen Scannerdaten nachvollzo-

gen werden.
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Tabelle IV.6: Absatz der Milchproduktgruppen nach Produktnamen.
Anzahl unterschiedlicher Produktnamen

Jahr konv. HAM konv. HEM ökol. HAM ökol. HEM Gesamt
2000 20 143 3 17 183
2001 20 131 5 20 176
2002 19 113 9 29 170
2003 27 116 8 25 176
konv. HAM = konventionelle Handelsmarken, konv. HEM = konventionelle Herstellermarken.

ökol. HAM = ökologische Handelsmarken, ökol. HEM = ökologische Herstellermarken.

Quelle: GfK Haushaltspanel 2000-2003, eigene Berechnungen.

IV.4.2. Milchnachfrage in Liter pro Monat

Im Durchschnitt kauft ein konsumierender Haushalt pro Monat ca. 8,42

Liter konventionelle Handelsmarkenmilch, ca. 8,81 Liter konventionelle

Herstellermarkenmilch, ca. 3,82 Liter ökologische Handelsmarkenmilch

und ca. 3,37 Liter ökologische Herstellermarkenmilch. Bei diesen Mit-

telwerten wurden Nullbeobachtungen nicht eingeschlossen. Es ist zu

vermuten, dass die ökologischen Milchgruppen hauptsächlich von den

Haushalten ergänzend zu den konventionellen Milchgruppen gekauft

werden. Es handelt sich bei den Haushalten im Durchschnitt somit um

Selten/-Gelegenheitsbiokäufer. Dies verdeutlicht auch die Abbildung

IV.6. Die Gra�k stellt die monatliche Entwicklung der Nachfrage nach

Milch in Litern dar. Im Zeitablauf über den Betrachtungszeitraum von

Januar 2000 bis Dezember 2003 variiert die Nachfrage nach den Milch-

gruppen nur sehr wenig. Hauptsächlich verwirklichen die Haushalte

ihre Milchnachfrage durch den Konsum konventioneller Milch.

Jedoch ist zu sehen, dass der Konsum in Litern pro Monat der konven-

tionellen Milchgruppen sich über den Zeitablauf angeglichen hat, wobei

am Anfang des Untersuchungszeitraumes mehr konventionelle Herstel-

lermarkenmilch gekauft wurde. Obwohl im Zeitablauf mehr Biohan-
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delsmarken auf den Markt gekommen sind, ist der Absatz in 2003 im

Gegensatz zu 2001 deutlich geringer. Die Nachfrage von Biohandels-

marken und Bioherstellermarken hat sich im Beobachtungszeitraum

angeglichen.

Abbildung IV.6: Durchschnittlich gekaufte Milchmenge pro Monat in
Litern. Quelle: GfK Haushaltspanel 2000-2003, eigene
Berechnungen.

IV.4.3. Durchschnittliche Preisentwicklung pro Monat

Abbildung IV.7 zeigt die durchschnittliche Preisentwicklung von Ja-

nuar 2000 bis Dezember 2003 für einen Liter Milch pro Monat auf.

Der durchschnittliche Preis für ökologische Handelsmarkenmilch liegt

in diesem Zeitraum zwischen 70 Cent/Liter und 85 Cent/Liter. Der

durchschnittliche Preis für ökolgogische Herstellermarkenmilch liegt

teilweise deutlich höher als für ökologische Handelsmarkenmilch. Der

Preis schwankt zwischen ca. 80 Cent/Liter und 90 Cent/Liter. Die
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Preise haben sich jedoch zum Ende des Beobachtungszeitraumes an-

geglichen.

Eine konsistentere Preisentwicklung weisen die konventionellen Milch-

gruppen auf. Im Jahr 2000 lag der Preis für konventionelle Handels-

markenmilch meist knapp unter 50 Cent/Liter und für konventionelle

Herstellermarkenmilch knapp über 50 Cent/Liter. In der zweiten Hälf-

te des Jahres 2001 stiegen die Preise für konventionelle Milch deutlich

an. Für konventionelle Handelsmarkenmilch zahlten die Konsumenten

ca. 60 Cent/Liter und für konventionelle Herstellermarkenmilch zwi-

schen 60 Cent/Liter und 70 Cent/Liter. Ende 2002 sanken die Preise

der konventionellen Milch wieder. Sie erreichten jedoch nicht wieder das

Preisniveau des Anfangs des Beobachtungszeitraumes. Im letzten Drit-

tel des Beobachtungszeitraumes lag der durchschnittliche Monatspreis

für einen Liter konventionelle Handelsmarkenmilch bei etwas mehr als

50 Cent und für konventionelle Herstellermarkenmilch bei etwas weni-

ger als 60 Cent/Liter.

Tabelle IV.7 zeigt die durchschnittlichen Preise der Milchproduktgrup-

pen pro Jahr. Die Verbraucher zahlten einen deutlich höheren Preis

für einen Liter Biomilch als für einen Liter konventionell produzierte

Milch. 2000 lag der Preisunterschied zwischen ökologischer Handels-

markenmilch und konventioneller Handelsmarkenmilch bei ca. 61 %,

2003 bei ca. 55 %. Auch der Preisunterschied zwischen ökologischer

Herstellermarkenmilch und konventioneller Herstellermarkenmilch ist

hoch. 2000 zahlten die Verbraucher ca. 56 % mehr für eine ökologische

Herstellermarkenmilch, 2003 lag der Preisunterschied bei ca. 40 %.

Wie auch schon in Abbildung IV.7 deutlich wurde, sind Preise für

Milch von 2000 - 2003 in allen Produktgruppen gestiegen. Nur der
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Abbildung IV.7: Durchschnittlicher monatlicher Preis der Milchgrup-
pen Januar 2000 - Dezember 2003. Quelle: GfK Haus-
haltspanel 2000-2003, eigene Berechnungen.

Tabelle IV.7: Durchschnittliche Preise der Milchproduktgruppen pro
Jahr.

Jahr konv. HAM konv. HEM ökol. HAM ökol. HEM
2000 47,16 53,32 75,94 83,34
2001 55,69 60,64 81,05 88,83
2002 54,97 59,87 80,34 82,16
2003 52,41 58,27 81,35 81,93
konv. HAM = konventionelle Handelsmarken,
konv. HEM = konventionelle Herstellermarken.
ökol. HAM = ökologische Handelsmarken,
ökol. HEM = ökologische Herstellermarken.
Quelle: GfK Haushaltspanel 2000-2003, eigene Berechnungen.
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Preis für Bioherstellermarkenprodukte ist im Durchschnitt um ca. 2 %

gesunken. Dadurch nähert sich der Preis der Bioherstellermarkenpro-

dukte und der Biohandelsmarkenprodukte im Durchschnitt an. Die

Preise für Biohandelsmarken und Bioherstellermarken unterscheiden

sich nicht signi�kant20. Lag der Preisunterschied 2000 noch bei ca.

10 %, so konnte 2003 nur noch ein Preisunterschied von 0,7 % festge-

stellt werden. Dies ist möglicherweise darauf zurückzuführen, dass in

den Jahren zwischen 2000 und 2003 immer mehr Handelsunternehmen

Biohandelsmarken auf den Markt gebracht haben und diese auch teil-

weise stark beworben haben (z.B. BioBio von Plus) und somit einen

Preisdruck auf die Hersteller von Bioherstellermarken ausgeübt haben

(Ziemann & Thomas, 2003). Im Gegensatz dazu ist zu beobachten,

dass auch die konventionellen Handelsmarkenprodukte günstiger als

konventionelle Herstellermarkenprodukte sind, dieser Preisunterschied

jedoch über die Jahre relativ konstant geblieben ist.

IV.4.4. Sozioökonomische und soziodemogra�sche Variablen

der Haushalte

Nachfragesystemanalysen zeigen, dass die Nachfrage nach Nahrungs-

mitteln oftmals von den soziodemogra�schen und sozioökonomischen

Merkmalen der konsumierenden Haushalte abhängt. Deshalb werden

diese Variablen auch für die in dieser Arbeit durchzuführenden Ana-

lysen als erklärende Variablen verwendet. Der Datensatz beinhaltet

einige Variablen soziodemogra�schen und sozioökonomischen Inhalts.

Die in Tabelle IV.8 dargestellten soziodemogra�schen und sozioökono-

mischen Variablen werden für die in dieser Arbeit durchzuführenden

20T-Test unabhängiger Stichproben; Signi�kanzniveau: 0,079
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Schätzungen verwendet. Diese werden im Folgenden deskriptiv analy-

siert.

Tabelle IV.8: Soziodemogra�sche und sozioökonomische Charakteristi-
ka der Haushalte.

Soziodemogra�sches und Beschreibung Variablentyp Variablenname (und -abkürzung)
-ökonomisches Merkmal

Haushaltsgröÿe Anzahl der Haushalts- Zählvariable HHGrNu
mitglieder

Alter des Variable umfasst Alters- Dummy Alter bis 25 Jahre (Alterbis25)
Haushalts- struktur des Haushalts- Dummy Alter 25-34 Jahre (Alter2534)
vorstandes vorstandes Dummy Alter 35-44 Jahre (Alter3544)

Dummy Alter 45-54 Jahre (Alter4554)
Dummy Alter 55-65 Jahre (Alter4564)
Dummy Alter über 65 Jahre (Alterue65)

Einkommen Variable umfasst das Dummy Einkommen 0-999 Euro (Ybis999)
Einkommen verfügbare Einkommen Dummy Einkommen 1000-1999 Euro (Ybis1999)
Einkommen des Haushalts Dummy Einkommen 2000-2999 Euro (Ybis2999)
Einkommen Dummy Einkommen 3000-3999 Euro (Ybis3999)
Einkommen Dummy Einkommen über 4000 Euro (Yue4000)
Soziale Stellung Variable bildet die Dummy Angestellte(r) oder Beamte(r) (AngBea)
des Haushalts- Zugehörigkeit zu Dummy Arbeiter(in) (Arbeit)
vorstandes einer Berufs- Dummy Selbstständige(r) oder Landwirt(in)

(Selbst)
gruppe ab Dummy Freiberu�er(in) (Frei)

Lebenszyklus Variable bildet den Dummy Familie mit mindestens einem Kind
(FamKind)

des Haushalts Lebenszyklus ab, Dummy Familie ohne Kinder (FamohneKind)
in dem sich der Dummy Senior(in) (Senior)
Haushalt be�ndet Dummy Single (Single)

Ort Variable beschreibt Dummy Kleinstadt (< 20.000 Einwohner)
die Gröÿe des Wohn- (Kleistadt)
ortes des Haushalts Dummy Mittelstadt (20.000 - 99.999 Einwohner)

(Mitstadt)
Dummy Groÿstadt (100.000 - 999.999 Einwohner)

(Groÿstadt)
Dummy Weltstadt ( 1.000.000 und

mehr Einwohner)(Weltstadt)
Quelle: Eigene Erstellung.

Die sozioökonomische und -demogra�schen Variablen, die für dieses

Modell genutzt werden, sind die Anzahl der Haushaltsmitglieder, Al-

ter der haushaltsführenden Person eingeteilt in sechs Kategorien (unter

25 Jahren, 25 - 34 Jahre, 35 - 44 Jahre, 45 - 54 Jahre, 55 - 64 Jahre und

über 65 Jahre), Einkommen des Haushalts pro Monat in fünf Kategori-

en (0 - 999 Euro, 1000 - 1999 Euro, 2000 - 2999 Euro, 3000 - 3999 Euro,

über 4000 Euro), Dummyvariablen für den Beruf der haushaltsführen-
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den Person (Angestellter oder Beamter, Selbstständiger oder Landwirt,

Freie Berufe, Arbeiter) und Dummyvariablen für das Lebenszyklus-

stadium des Haushaltes (Familie mit Kindern, Familie ohne Kinder,

Senior, Single). Die in den folgenden Unterkapiteln dargestellten Sta-

tistiken für die sozioökonomischen und -demogra�schen Variablen der

Haushalte errechnen sich aus den gesamten Beobachtungen. Dadurch

werden die Beobachtungen bei der Aufteilung auf die Gruppen Käufer

von konventionellen Produkten und Käufer von ökologischen Produk-

ten teilweise doppelt berücksichtigt.

IV.4.4.1. Einkommen

Das Einkommen stellt eine wichtige Variable bei der Nachfrage nach

Nahrungsmitteln dar. Laut Engel'schem Gesetz steigen die Ausga-

ben für Nahrungsmittel unterproportional mit steigendem Einkommen.

Steht einem Haushalt mehr Einkommen für die Ausgaben für Nah-

rungsmittel zur Verfügung, so kann er zum einen eine gröÿere Vielfalt

bei der Nachfrage nach Nahrungsmitteln verwirklichen und weiterhin

kann der Haushalt eine gröÿere Menge nachfragen. In dem Datensatz

des GfK-Haushaltspanels ist eine Einkommensvariable als Nettoein-

kommen pro Monat erfasst. Das Einkommen des Haushalts ist dabei

in verschiedene Kategorien eingeteilt. In das Modell geht das Einkom-

men als Dummyvariablen, eingeteilt in fünf Kategorien (0 - 999 Euro,

1000 - 1999 Euro, 2000 - 2999 Euro, 3000 - 3999 Euro, über 4000 Euro),

mit ein. Die folgende Tabelle gibt einen Überblick über die im Modell

verwendeten Einkommensvariablen.

Fast die Hälfte der Haushalte des Datensatzes haben ein Nettoeinkom-

men pro Monat von 1000 - 1999 Euro. Einen ebenfalls groÿen Anteil
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Tabelle IV.9: Einkommensverteilung.
Einkommen Gesamt in % Käufer konv. Käufer

Milch in % Biomilch in %
0 - 999 Euro 7,24 7,24 5,60
1000 - 1999 Euro 43,38 43,40 32,87
2000 - 2999 Euro 34,80 34,81 35,10
3000 - 3999 Euro 13,32 13,29 23,51
4000 und mehr Euro 1,26 1,26 2,92
Quelle: GfK Haushaltspanel 2000-2003, eigene Berechnungen.

machen die Haushalte mit einem Nettoeinkommen zwischen 2000 -

2999 Euro (34,8 %) aus. 13,32 % der Haushalte verfügen über ein Ein-

kommen von 3000 - 3999 Euro. Und nur 7,24 % der Haushalte haben

ein sehr geringes Einkommen (weniger als 999 Euro). Den kleinsten

Anteil der Stichprobe machen die Haushalte mit 4000 Euro und mehr

Einkommen pro Monat aus (1,26 %). Da im Datensatz fast alle Haus-

halte konventionelle Milch kaufen, unterscheiden sich die Anteile der

Haushalte nach dem Nettoeinkommen, die konventionelle Milch kau-

fen, fast nicht von den Haushalten des Gesamtdatensatzes.

Anders sieht es bei den Käufern ökologischer Milch aus. Deutlich hö-

her ist der Anteil der Nettoeinkommensklasse 3000 - 3999 Euro pro

Monat. Auch die Anteile der Haushalte mit einem Einkommen über

4000 Euro und mit einem Einkommen von 2000 - 2999 Euro ist höher.

Dagegen sind die Haushalte mit einem vergleichsweise geringen Ein-

kommen pro Monat weniger vertreten. Dies könnte darauf hindeuten,

dass Haushalte mit einem höheren Einkommen eher Biomilch kaufen

als einkommensschwache Haushalte.
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IV.4.4.2. Haushaltsgröÿe

Da die Nachfrage nach Nahrungsmitteln mit steigender Haushaltsgrö-

ÿe ansteigt, oftmals jedoch die Pro-Kopf-Ausgaben mit der Gröÿe des

Haushaltes abnimmt, wird in dem Modell die Haushaltsgröÿe als nume-

rische Variable berücksichtigt (Ho�mann, 2003, S. 74). Tabelle IV.10

gibt einen Überblick über die Verteilung der Haushaltsgröÿen des GfK-

Haushaltspanels.

Die Haushaltsgröÿe beträgt im Durchschnitt 2,68 Personen (Standard-

abweichung: 1,21). Damit liegt der Mittelwert des Datensatzes über

dem bundesdeutschen Durchschnitt von 2,13 Personen je Haushalt

(Statistisches Bundesamt, 2004). Die durchschnittliche Haushaltsgröÿe

der Biokäufer ist jedoch mit 2,74 Haushaltsmitglieder etwas gröÿer als

das Mittel des gesamten Datensatzes. Die Käufer konventioneller Pro-

dukte unterscheiden sich auch bei der Haushaltsgröÿe fast nicht von

dem Basisdatensatz. Jedoch weichen die Anteile der Haushalte nach

Haushaltsgröÿe von den Gesamthaushalten ab. Bei den Biokäufern ist

der Anteil der 2-Personen-Haushalte am gröÿten. Im Vergleich zum

gesamten Datensatz ist nur der Anteil der Haushalte mit 2 oder 3

Personen geringer bei den Biokäufern. Ansonsten weisen die Biokäufer

sowohl bei gröÿeren als auch kleineren Haushalten höhere Anteilswerte

auf.

IV.4.4.3. Haushaltsstruktur

Neben dem Gröÿene�ekt kann auch ein zweiter E�ekt, der so genannte

Verbrauchseinheitene�ekt auftreten. Dieser E�ekt geht davon aus, dass

sich mit ändernder Alterskonstellation die Nahrungsmittelauswahl va-

riiert. Zum Beispiel fragen Familien mit kleinen Kindern häu�g Baby-
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Tabelle IV.10: Zusammensetzung der Haushalte nach der Haushalts-
gröÿe.

Haushaltsmitglieder Gesamt in % Käufer konv. Käufer
Milch in % Biomilch in %

1 14,86 14,86 15,68
2 38,36 38,37 36,71
3 20,26 20,26 17,91
4 19,23 19,21 20,10
5 5,65 5,66 6,77
6 1,34 1,33 2,50
7 0,27 0,27 0,29
8 0,04 0,04 0,04

Quelle: GfK Haushaltspanel 2000-2003, eigene Berechnungen.

oder Kleinkindnahrung nach, ältere Haushalte dagegen Gesundheits-

produkte. In der Nahrungsmittelnachfrage treten auch geschlechtsspe-

zi�sche Unterschiede auf, zum einen haben Männer einen höheren er-

nährungsphysiologischen Verbrauch zum anderen bestehen grundsätz-

liche geschlechterspezi�sche Vorlieben bei der Nahrungsmittelauswahl

(Ho�mann, 2003, S. 74).

Die Erfassung des Alters und des Geschlechts jedes Haushaltsmitglieds

ist zum einen sehr aufwendig und zum anderen meist in den zur Nah-

rungsmittelnachfrageanalyse geeigneten Datensätzen nicht vorhanden.

Auch der Datensatz des GfK-Haushaltspanels enthält nur das kate-

gorisierte Alter des Haushaltsvorstandes. Eine Übersicht über die Zu-

sammensetzung der Haushalte nach dem Alter der haushaltführenden

Person zeigt Tabelle IV.11. Des Weiteren steht eine Variable zur Verfü-

gung, die Auskunft darüber gibt, ob ein Haushalt aus mehreren Perso-

nen besteht und wenn ja, ob zu diesen Personen Kinder zählen. Somit

bildet die Variable Haushaltstyp die Zusammensetzung des Haushalts

aus Erwachsenen und Kindern ab, ohne das genaue Alter der Haus-

haltsmitglieder zu berücksichtigen. Aus dieser Variable wurden vier
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Dummyvariablen gebildet, wobei der Haushaltstyp �Single� als Refe-

renzgröÿe fungiert. Die Altersvariable des Haushaltsvorstandes kann je-

doch als Proxy-Variable für das Alter der anderen Haushaltsmitglieder

herangezogen werden. Gehört ein Haushalt zum Beispiel zu dem Haus-

haltstyp �Familie mit Kindern� und der Haushaltsvorstand ist zwischen

25 und 34 Jahren alt, so ist davon auszugehen, dass die Kinder noch

nicht volljährig sind.

Durch die Aufnahme der Altersvariable in Kategorien können alters-

kohortenspezi�sche Konsumunterschiede herausgearbeitet werden. Die

Altersvariable des Haushaltsvorstandes gliedert sich in sechs Dummy-

Variablen auf. Die Verteilung der Haushalte nach dem Alter des Haus-

haltsvorstandes und nach dem Haushaltstyp zeigen Tabelle IV.11 und

Tabelle IV.12.

Tabelle IV.11: Zusammensetzung der Haushalte nach dem Alter des
Haushaltsvorstandes.

Alter des Gesamt in % Käufer konv. Käufer
Haushaltsvorstandes Milch in % Biomilch in %
unter 25 Jahre 1,24 1,24 0,50
25 - 34 Jahre 14,88 14,87 14,37
35 - 44 Jahre 21,60 21,60 20,91
45 - 54 Jahre 20,06 20,05 22,83
55 - 64 Jahre 20,18 20,18 20,17
über 64 Jahre 22,05 22,06 21,22
Quelle: GfK Haushaltspanel 2000-2003, eigene Berechnungen.

IV.4.4.4. Beruf des Haushaltsvorstandes

Durch den Beruf des Haushaltsvorstandes kann der Haushalt einer so-

zialen Schicht zugeordnet werden, da nach Kroeber-Riel & Weinberg

(1996, S. 553�.) ein Zusammenhang zwischen dem Konsumentenver-

halten und der sozialen Schicht besteht. Häu�g wird als Indikator für
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Tabelle IV.12: Zusammensetzung der Haushalte nach dem Haushalts-
typ.

Haushaltstyp Gesamt in % Käufer konv. Käufer
Milch in % Biomilch in %

Familie mit Kindern 39,01 38,99 40,57
Familie ohne Kinder 46,13 46,14 43,76
Senioren 10,74 10,74 11,12
Single 4,12 4,13 4,55
Quelle: GfK Haushaltspanel 2000-2003, eigene Berechnungen.

die soziale Schicht ein Indikator aus den Kriterien Beruf, Einkommen

und Schulbildung des Haushaltsvorstandes gebildet, wobei der Beruf

der wichtigste Einzelindikator ist (Kroeber-Riel & Weinberg, 1996, S.

556f.). Schaninger (1981) stellt sogar in einer Untersuchung fest, dass

sich die Nahrungsmittelnachfrage besser durch die soziale Schicht als

durch das Einkommen in Gruppen segmentieren lässt. In den Daten

des GfK-Haushaltspanels werden sieben unterschiedliche Berufsgrup-

pen erfasst. Für die folgenden Analysen wurden jedoch die Berufs-

gruppen �Landwirte, Selbstständige�, �Selbstständige Gewerbetreiben-

de� und die Berufsgruppen �selbständige Berufslose� zu einer Berufs-

gruppe zusammengefasst. Genauso wurde mit den Berufsgruppen �An-

gestellte� und �Beamte� verfahren. Diese Kategorie ist die Referenzgrö-

ÿe für die Berufsgruppen.

Tabelle IV.13: Zusammensetzung der Haushalte nach dem Beruf des
Haushaltsvorstandes.

Beruf des Gesamt in % Käufer konv. Käufer
Haushaltsvorstandes Milch in % Biomilch in %

Angestellter oder Beamter 38,71 38,68 50,92
Arbeiter 17,06 17,08 8,10
Selbständiger oder Landwirt 43,40 43,41 39,50
Freie Berufe 0,80 0,83 1,50
Quelle: GfK Haushaltspanel 2000-2003, eigene Berechnungen.
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Bei der Zugehörigkeit zu einer Berufsgruppe unterscheiden sich die

Käufer konventioneller Milch und ökologischer Milch deutlich. Es zäh-

len mehr Angestellte und Beamte zu den Biokäufern, aber weniger Ar-

beiter und Selbständige. Des Weiteren gibt es mehr Freiberu�er unter

den Käufern ökologischer Milch.

IV.4.4.5. Ortsgröÿe

Auch die Ortsgröÿe des Wohnortes der Haushalte kann einen Ein�uss

auf den Konsum von Nahrungsmitteln haben. In ländlichen Umgebun-

gen werden z.B. stärker Nahrungsmittel bei Direktvermarktern oder

auf Wochenmärkten nachgefragt. Dieser Vermarktungszweig hat be-

sonders bei den ökologischen Produkten eine groÿe Bedeutung (Michels

et al., 2004).

Tabelle IV.14: Ortsgröÿe des Wohnortes des Haushaltes.
Ortsgröÿe Gesamt in % Käufer konv. Käufer

Milch in % Biomilch in %
Kleinstadt 40,44 40,43 41,92
Mittelstadt 27,90 27,91 24,80
Groÿstadt 24,30 24,25 26,10
Weltstadt 7,40 7,41 7,18
Kleinstadt:< 20.000 Einwohner, Mittelstadt: 20.000 - 99.999 Einwohner,
Groÿstadt: 100.000 - 999.999 Einwohner, Weltstadt: > 1 Millionen Einwohner.
Quelle: GfK Haushaltspanel 2000-2003, eigene Berechnungen.

Anhand der deskriptiven Statistik kann jedoch nicht festgestellt wer-

den, dass die Ortsgröÿe das Einkaufsverhalten für konventionelle Milch

bzw. ökologische Milch beein�usst. Die Anteile unterscheiden sich kaum

voneinander.
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IV.5. Schätzergebnisse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse des zweistu�gen LA/AIDS-

Modells diskutiert. Wie bereits in der Modellherleitung, Kapitel IV.3.,

ausführlich dargestellt, wird die Nachfrage-Preis-Beziehung für die Pro-

duktgruppen konventionelle Herstellermarkenmilch, konventionelle Han-

delsmarkenmilch, ökologische Herstellermarkenmilch sowie ökologische

Handelsmarkenmilch geschätzt.

Dieses Kapitel gliedert sich in drei Teile. Zunächst werden die Ergeb-

nisse der Probitanalyse dargestellt, danach die Ergebnisse der zweiten

Stufe des Nachfragesystems und zum Schluss werden die Elastizitäten

der Nachfrage interpretiert.

IV.5.1. Ergebnisse der ersten Stufe des zensierten

Nachfragesystems

Die Ergebnisse der Probitanalyse sind in Tabelle IV.15 dargestellt. Die

meisten Koe�zienten weisen einen statistisch hoch signi�kanten Ein-

�uss auf den Konsum der Milchproduktgruppen auf. Lediglich die Orts-

gröÿenvariablen haben keinen signi�kanten Ein�uss auf den Konsum

aller Milchproduktgruppen.

Am wenigsten haben soziodemogra�sche und -ökonomische Variablen

einen Ein�uss auf den Konsum ökologischer Herstellermarkenmilch.

Die Anzahl der Haushaltsmitglieder hat einen positiven Ein�uss auf

die Konsumentscheidung von Handelsmarken und konventionellen Her-

stellermarken, der Ein�uss auf die Konsumentscheidung ökologischer

Herstellermarken ist jedoch nicht signi�kant. Je älter die haushalts-

führende Person, desto kleiner ist die Wahrscheinlichkeit, dass der

Haushalt konventionelle Handelsmarkenmilch konsumiert. Gleichzeitig
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erhöht sich die Wahrscheinlichkeit, dass der Haushalt konventionel-

le Herstellermarken oder Ökomilch konsumiert. Ökologische Handels-

marken sind besonders in der Gruppe der 35 - 55-jährigen von Bedeu-

tung. Bruhn (2002) fand ebenfalls in ihrer Befragung heraus, dass je

älter die haushaltsführende Person ist, desto höher ist die Wahrschein-

lichkeit, dass der Haushalt ökologische Produkte konsumiert. Fami-

lien mit Kindern und Familien ohne Kinder spielen im Vergleich zu

Single-Haushalten eine signi�kant negative Rolle was den Konsum von

Handelsmarkenmilch angeht (ökologische und konventionelle) und eine

positive Rolle für den Konsum konventioneller Herstellermarken.

Der Beruf der haushaltsführenden Person hat meist einen negativen

Ein�uss auf den Konsum der verschiedenen Produktgruppen im Ver-

gleich zu dem Referenzhaushalt (Angestellter oder Beamter). Auf die

Ergebnisse der ersten Stufe wird nicht weiter eingegangen, da diese

Stufe nur zur Beachtung der Nullbeobachtungen für die zweite Stufe

durchgeführt wurde.

IV.5.2. Ergebnisse der zweiten Stufe des zensierten

Nachfragesystems

Die Ergebnisse der SUR-Schätzungen für die Nachfrage nach den ein-

zelnen Milchproduktgruppen weist Tabelle IV.16 auf. Da bei einer

SUR-Schätzung eines Nachfragesystems eine beliebige Gleichung ver-

nachlässigt werden kann (Barten, 1968), wurde die Gleichung für ökolo-

gische Herstellermarkenmilch vernachlässigt, da diese die höchste An-

zahl an Nullbeobachtungen aufweist. Die Koe�zienten der n-ten Glei-

chung ergeben sich aus den Adding-Up-Restriktionen.

Ein genauer Vergleich bzw. eine Einordnung der Ergebnisse in den

193



IV.5. Schätzergebnisse

T
ab
el
le
IV
.1
5:
Sc
hä
tz
er
ge
bn
is
se

P
ro
bi
ta
na
ly
se
.

ko
nv
.
H
an
d
el
sm

ar
ke
n
m
il
ch

ko
nv
.
H
er
st
el
le
rm

ar
ke
n
m
il
ch

ök
ol
.
H
an
d
el
sm

ar
ke
n
m
il
ch

ök
ol
.
H
er
st
el
le
rm

ar
ke
n
m
il
ch

V
ar
ia
b
le

K
oe
�
zi
en
t

t-
W
er
t

K
oe
�
zi
en
t

t-
W
er
t

K
oe
�
zi
en
t

t-
W
er
t

K
oe
�
zi
en
t

t-
W
er
t

K
on
st
an
te

0
,6

6
2
∗∗

2
,6

6
1

3
,3

3
0
∗∗

1
2
,4

7
9

−
4
,4

3
4
∗∗

−
7
,3

6
0

−
4
,2

4
2
∗∗

−
6
,5

6
3

L
og

(P
re
is
H
A
K
O
N
)2

−
0
,4

5
2
∗∗

−
1
9
,4

8
2

1
,2

7
0
∗∗

5
3
,8

2
2

0
,5

5
0
∗∗

9
,4

5
3

0
,0

4
9

0
,6

6
9

L
og
(P
re
is
H
E
K
O
N
)3

0
,2

3
2
∗∗

1
6
,7

2
1

−
0
,6

6
7
∗∗

−
4
3
,7

5
4

0
,9

5
1
∗∗

2
7
,3

9
3

0
,9

0
6
∗∗

2
2
,7

0
2

L
og

(P
re
is
H
A
B
IO

)4
0
,2

0
4
∗∗

4
,2

6
3

−
1
,0

4
5
∗∗

−
1
9
,8

8
8

−
1
,1

2
2
∗∗

−
1
6
,9

9
7

1
,1

0
5
∗∗

7
,4

3
7

L
og

(P
re
is
H
E
B
IO

)5
−

0
,0

7
0

−
1
,5

0
1

−
0
,2

1
2
∗∗

−
4
,2

8
0

0
,1

6
6

1
,3

0
1

−
1
,6

0
1
∗∗

−
2
0
,7

0
2

H
au
sh
al
ts
gr
öÿ
e

0
,0

4
4
∗∗

1
1
,8

8
6

0
,0

1
2
∗∗

3
,1

3
0

0
,0

3
4
∗∗

3
,3

7
4

0
,0

0
2

0
,1

6
0

A
lt
er

25
-3
4
Ja
h
re

1
−

0
,0

2
0

−
0
,8

9
4

−
0
,0

0
1

−
0
,0

4
9

0
,3

2
6
∗∗

3
,2

8
9

0
,1

9
9
∗∗

2
,1

4
3

A
lt
er

35
-4
4
Ja
h
re

1
−

0
,0

4
0
∗

−
1
,8

0
1

0
,0

2
2

0
,9

7
0

0
,3

2
3
∗∗

3
,2

6
2

−
0
,0

1
9

−
0
,2

0
4

A
lt
er

45
-5
4
Ja
h
re

1
−

0
,0

5
5
∗∗

−
2
,4

9
0

0
,0

5
2
∗∗

2
,2

9
1

0
,3

6
2
∗∗

3
,6

5
5

0
,0

6
4

0
,6

9
2

A
lt
er

55
-6
4
Ja
h
re

1
−

0
,1

1
3
∗∗

−
5
,0

1
2

0
,1

3
3
∗∗

5
,7

3
4

0
,3

8
8
∗∗

3
,8

8
2

0
,1

6
5
∗

1
,7

4
7

A
lt
er

ü
b
er

64
Ja
h
re

1
−

0
,1

0
5
∗∗

−
4
,5

5
0

0
,0

9
6
∗∗

4
,0

6
6

0
,3

3
5
∗∗

3
,3

1
3

0
,1

7
7
∗

1
,8

5
0

E
in
ko
m
m
en

10
00
-1
99
9
E
u
ro

−
0
,1

3
5
∗∗

−
1
3
,2

4
5

0
,1

5
1
∗∗

1
4
,6

8
2

0
,0

6
5
∗∗

2
,0

4
2

−
0
,0

4
7

−
1
,3

1
9

E
in
ko
m
m
en

20
00
-2
99
9
E
u
ro

−
0
,1

6
6
∗∗

−
1
5
,0

9
7

0
,2

4
5
∗∗

2
1
,9

0
7

0
,1

4
6
∗∗

4
,2

5
4

0
,0

5
0

1
,3

0
3

E
in
ko
m
m
en

30
00
-3
99
9
E
u
ro

−
0
,1

8
1
∗∗

−
1
4
,5

9
6

0
,2

6
8
∗∗

2
0
,9

7
2

0
,3

3
2
∗∗

9
,0

8
3

0
,2

4
7
∗∗

6
,0

6
0

E
in
ko
m
m
en

ü
b
er

40
00

E
u
ro

−
0
,1

7
7
∗∗

−
7
,5

1
9

0
,2

4
3
∗∗

9
,8

4
1

0
,3

8
3
∗∗

6
,7

5
1

0
,3

4
8
∗∗

5
,7

7
0

A
rb
ei
te
r1

−
0
,0

3
3
∗∗

−
4
,7

2
2

−
0
,0

3
5
∗∗

−
4
,7

2
5

−
0
,3

3
9
∗∗

−
1
3
,8

0
8

−
0
,2

9
5
∗∗

−
1
0
,4

0
0

S
el
b
st
st
än
d
ig
er

od
er

L
an
d
w
ir
t1

−
0
,0

1
9
∗∗

−
2
,5

3
8

0
,0

1
6
∗∗

2
,1

2
9

−
0
,1

1
2
∗∗

−
5
,3

8
7

0
,0

8
6
∗∗

−
3
,5

9
6

F
re
ie
B
er
u
fe

1
0
,1

6
4
∗∗

6
,2

1
7

−
0
,0

7
8
∗∗

−
2
,9

0
2

0
,1

4
6
∗∗

2
,5

7
9

−
0
,1

7
8
∗∗

2
,7

5
6

F
am

il
ie
m
it
K
in
d
er
n

−
0
,0

4
3
∗∗

−
2
,6

8
5

0
,1

3
5
∗∗

8
,2

3
5

−
0
,2

3
4
∗∗

−
5
,4

7
3

0
,0

7
6

1
,3

8
8

F
am

il
ie
oh
n
e
K
in
d
er

−
0
,0

5
2
∗∗

−
3
,5

9
4

0
,0

4
6
∗∗

3
,1

2
8

−
0
,2

9
5
∗∗

−
7
,5

9
8

−
0
,0

1
4

−
0
,2

8
5

S
en
io
r

−
0
,0

0
9

−
0
,5

9
3

−
0
,0

4
7
∗∗

−
2
,9

6
1

−
0
,0

9
5
∗∗

−
2
,2

9
8

−
0
,0

1
3

−
0
,2

4
9

K
le
in
st
ad
t

−
0
,0

0
5

−
0
,5

9
1

0
,0

0
7

0
,7

4
9

−
0
,0

0
1

−
0
,0

2
5

0
,0

3
6

1
,2

1
2

M
it
te
ls
ta
d
t

−
0
,0

1
1

−
1
,0

9
3

0
,0

1
4

1
,3

4
6

−
0
,0

0
5

−
0
,1

7
8

0
,0

4
6

1
,4

0
7

G
ro
ÿs
ta
d
t

0
,0

0
1

0
,0

9
0

−
0
,0

0
2

−
0
,2

5
3

−
0
,0

1
5

−
0
,5

6
5

0
,0

0
3

0
,0

8
3

**
u
n
d
*:
st
at
is
ti
sc
h
si
gn
i�
ka
nt

au
f
d
em

5%
-L
ev
el
b
zw

.
10
%
-L
ev
el
.

H
A
K
O
N
:
2
(l

n
L
−

ln
L

0
)
=

8
5
1
,7
;
H
E
K
O
N
:
2
(l

n
L
−

ln
L

0
)
=

3
0
2
9
,5

H
A
B
IO

:
2
(l

n
L
−

ln
L

0
)
=

9
3
7
,1

3
;
H
E
B
IO

:
2
(l

n
L
−

ln
L

0
)
=

7
4
8
,8

2
1
:
A
n
ga
b
e
zu
r
h
au
sh
al
ts
fü
h
re
n
d
en

P
er
so
n
.

2
:
H
A
K
O
N
=
ko
nv
en
ti
on
el
le
H
an
d
el
sm

ar
ke
n
;

3
:
H
E
K
O
N
=
ko
nv
en
ti
on
el
le
H
er
st
el
le
rm

ar
ke
n
.

4
:
H
A
B
IO

=
ök
ol
og
is
ch
e
H
an
d
el
sm

ar
ke
n
;

5
:
H
E
B
IO

=
ök
ol
og
is
ch
e
H
er
st
el
le
rm

ar
ke
n
.

Q
u
el
le
:
G
fK

H
au
sh
al
ts
p
an
el
20
00
-2
00
3,
ei
ge
n
e
B
er
ec
h
nu
n
ge
n
.

194



IV.5. Schätzergebnisse

Kontext vorangegangener Analysen zur Nachfrage nach Bioprodukten

bzw. Biomilch und konventioneller Milch gestaltet sich schwierig. Zwar

gibt es - wie bereits in Kapitel IV.1. und IV.2. dargestellt - eine Reihe

von Untersuchungen zur Nachfrage nach Bioprodukten, Biomilch und

konventioneller Milch, die ebenfalls den Ein�uss soziodemogra�scher

und -ökonomischer Variablen untersuchen, jedoch beruhen die Ergeb-

nisse auf Daten mit zeitlich groÿem Abstand zu der hier verwende-

ten Datengrundlage oder die Untersuchung wurden für andere Länder

durchgeführt oder beruhen auf einem anderen Untersuchungsdesign.

Da die Nachfrage nach Bioprodukten in dieser Arbeit im Vordergrund

steht, wird versucht, die Ergebnisse bisher vorliegender Haushaltspa-

nelanalysen in die Ergebnisinterpretation vergleichend einzubringen.

Die Ergebnisse der hier durchgeführten Analyse zeigen, dass die Aus-

gabenanteile in einem hohen Maÿe zum einen von den Preisen der

Produktgruppen abhängen und zum anderen von den soziodemogra-

�schen und -ökonomischen Eigenschaften der Haushalte. Damit zeigt

sich, dass die Aufnahme dieser Variablen in die LA/AIDS-Schätzung

wichtig ist.

Die Haushaltsgröÿe hat einen signi�kant positiven Ein�uss auf den

Ausgabenanteil ökologischer Milch, jedoch einen signi�kant negativen

Ein�uss auf den Konsum konventioneller Milch. Das heiÿt, je gröÿer der

Haushalt desto gröÿer ist der Ausgabenanteil für Biomilch und desto

kleiner der Ausgabenanteil für konventionell erzeugte Milch. Vergleich-

bare Ergebnisse liegen für Deutschland bislang nicht vor. Jörgensen

(2001) fand bei der Untersuchung eines Haushaltspaneldatensatz für

Schweden ebenfalls heraus, dass die Haushaltsgröÿe die Nachfrage von

Bioprodukten positiv beein�usst. Im Gegensatz dazu zeigen die Ergeb-

nisse von Brombacher (1992), dass die Haushaltsgröÿe einen negativen
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Ein�uss auf die Nachfrage nach Bioprodukten hat. Das Haushaltspa-

nel von Brombacher (1992) bestand jedoch aus Haushalten, die über-

wiegend ökologische Produkte konsumieren. In dem hier verwendeten

Datensatz sind jedoch hauptsächlich Haushalte erfasst, die zum gröÿ-

ten Teil konventionelle Produkte konsumieren, so dass sich dadurch die

unterschiedlichen Ergebnisse erklären lassen.

Das Alter der haushaltsführenden Person weist meist einen signi�kant

positiven Ein�uss auf den Ausgabenanteil der Produktgruppen auf.

Für konventionelle Handelsmarkenmilch lässt sich nur für die Alters-

gruppen ab 55 Jahren ein signi�kanter Ein�uss erkennen, wobei dieser

mit steigendem Alter leicht zunimmt. Auch für konventionelle Herstel-

lermarken ist der Ausgabenanteil signi�kant höher, je älter die haus-

haltsführende Person.

Bei den ökologischen Milchproduktgruppen stellen die Altersvariablen

die Variablen mit dem gröÿten signi�kanten Ein�uss auf den Ausga-

benanteil dar. Je älter die haushaltsführende Person, desto gröÿer ist

der Ausgabenanteil für Biomilch. Michels et al. (2004) konnte für das

Ökosonderpanel zwar keine steigende Tendenz der Ausgabenanteile mit

steigendem Alter feststellen, jedoch kauften Haushaltführende in den

Altersgruppen der 35- bis 44-Jährigen und der 55- bis 64-Jährigen über-

proportional viele Milchbioprodukte ein. Für konventionelle Hersteller-

markenmilch ist der Ein�uss jedoch in allen Altersgruppen signi�kant

positiv. Der gröÿte Ein�uss kann hier bei der jüngsten und bei den

beiden ältesten Altersgruppen beobachtet werden. Andere europäische

Haushaltspanelstudien zur Bionachfrage konnten jedoch keinen signi-

�kanten Ein�uss des Alters feststellen.

Da es sich bei konventioneller Handelsmarkenmilch meist um eine Pro-

duktgruppe im Niedrigpreissegment handelt, während es sich bei kon-
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ventioneller Herstellermarkenmilch sowie bei ökologischen Milchgrup-

pen um Premiumprodukte handelt bzw. diese im höheren Preissegment

angesiedelt sind, kann die Hypothese aufgestellt werden, dass mit stei-

gendem Einkommen weniger konventionelle Handelsmarkenmilch und

mehr Produkte der anderen drei Produktgruppen konsumiert werden.

Diese Richtung ist jedoch nicht eindeutig festzustellen. Es haben alle

Einkommensvariablen einen signi�kant positiven Ein�uss auf den Kon-

sum von konventioneller Milch und ökologischer Handelsmarkenmilch.

Für ökologische Herstellermarkenmilch ist jedoch kein Koe�zient der

Einkommensvariablen signi�kant. Für konventionelle Handelsmarken-

milch ist der höchste signi�kante Koe�zient für die Einkommensvaria-

ble �Einkommen 1000-1999 Euro� zu beobachten. Jedoch steigt danach

ab einem Einkommen von 2000 Euro der Ausgabenanteil mit steigen-

dem Einkommen an. Somit kann nicht eindeutig gezeigt werden, dass

Haushalte mit einem geringeren Einkommen vermehrt Milchproduk-

te des Niedrigpreissegments nachfragen. Für konventionelle Hersteller-

markenmilch steigt jedoch der Ausgabenanteil mit steigendem Einkom-

men bis zu einem Einkommen von 4000 Euro. Steigt das Einkommen,

so steigt auch signi�kant der Ausgabenanteil für ökologische Handels-

markenmilch, dies zeigt, dass die ökologische Handelsmarkenmilch als

Premiumprodukt, d.h. als Produkt hoher Qualität und eines höheren

Preises angesehen wird, und deshalb vermehrt von Haushalten mit ei-

nem höheren Einkommen nachgefragt wird. Jörgensen (2001) konnte

für Schweden ebenfalls diese Tendenz für mehrere Bioproduktkatego-

rien feststellen. Brombacher (1992) hingegen stellte in seiner Untersu-

chung von Biokäufern fest, dass mit steigendem Einkommen weniger

Bioprodukte nachgefragt werden.

Die Berufsgruppe �Arbeiter�, die meist zu den Berufsgruppen mit nied-
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rigerem Einkommen gezählt werden können, haben einen signi�kant

positiven Ein�uss auf den Ausgabenanteil konventioneller Handelsmar-

ken, jedoch einen negativen Ein�uss auf den Konsum der ökologischen

Milchproduktgruppen. Der gleiche E�ekt kann für die Berufsgruppe

�Landwirt oder Selbstständiger� beobachtet werden. Im Gegensatz da-

zu steigt der Ausgabenanteil für ökologische Handelsmarkenmilch si-

gni�kant, wenn der Haushaltsvorstand einen �freien Beruf� ausübt. Der

Ausgabenanteil für konventionelle Milch sinkt jedoch, wenn der Haus-

haltsvorstand einen �freien Beruf� ausübt.

Wird der sogenannte Lebenszyklus der Haushalte betrachtet, so zeigt

sich, dass Familien ohne Kinder einen signi�kant positiven Ein�uss auf

den Ausgabenanteil für konventionelle Milch haben. Familien, ob mit

oder ohne Kinder, haben jedoch einen negativen Ein�uss auf den Kon-

sum ökologischer Handelsmarkenmilch. Der Lebenszyklus hat keinen

signi�kanten Ein�uss auf den Ausgabenanteil für ökologische Herstel-

lermarkenmilch. Der Koe�zient der Variablen �Senior� ist signi�kant

positiv für konventionelle Handelsmarkenmilch und signi�kant nega-

tiv für ökologische Handelsmarkenmilch. Die bislang in der Literatur

zu �ndenden Haushaltspanelstudien weisen kontroverse Ergebnisse in

Bezug auf den Lebenszyklus auf. Michels et al. (2004) sieht einen po-

sitiven Ein�uss auf den Biomilchkonsum von Familien ohne Kinder,

im Gegensatz dazu beobachten Wier & Morch Andersen (2001) einen

signi�kant positiven Ein�uss von Familien mit kleinen Kindern auf den

Biokonsum in Dänemark.

Obwohl oftmals Bioprodukte direkt beim Erzeuger nachgefragt wer-

den, hat die Gröÿe der Stadt, in der der Haushalt lebt, meist keinen

Ein�uss auf den Ausgabenanteil der Milchproduktgruppen. Nur die

Variablen �Kleinstadt� und �mittelgroÿe Stadt� üben einen signi�kant
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positiven Ein�uss auf den Ausgabenanteil für konventionelle Handels-

markenmilch aus.

IV.5.3. Elastizitäten

Bei den berechneten Elastizitäten handelt es sich um Marshall'sche

(unkompensierte) Ausgaben- und Preiselastizitäten. Die Marshall'schen

Elastizitäten messen die Veränderungen der Güterauswahl in Abhän-

gigkeit von Preis- und Einkommensänderungen. Die folgende Tabelle

IV.17 stellt die berechneten unkompensierten Ausgaben- und Preis-

elastizitäten dar. Wie bereits in Kapitel IV.5.2. erwähnt, gibt es vie-

le Studien zur Nahrungsmittelnachfrage in Deutschland und weltweit.

Diese Studien beinhalten auch Elastizitätenschätzungen für Milch bzw.

Milch- und Molkereiprodukte. Um die geschätzten Elastizitäten in den

Kontext der bisherigen Studien einzuordnen, werden exemplarisch Elas-

tizitäten der bislang verö�entlichten Studien vergleichend erwähnt, wo-

bei ein genauer Vergleich auf Grund des bereits in Kapitel IV.5.2. er-

wähnten Problems schwierig ist.

Die Eigenpreiselastizitäten für konventionelle Handelsmarken- und Her-

stellermarkenmilch und ökologische Handelsmarkenmilch sind negativ

und statistisch signi�kant. Die Nachfrage nach konventioneller Herstel-

lermarkenmilch und ökologischer Handelsmarkenmilch verändert sich

überproportional bei einer Preisänderung. Es scheint, als ob die von

den Lebensmittelhändlern entwickelten ökologischen Handelsmarken,

die gleichen Nachfragecharakteristika aufweisen, wie Premiummarken

auf dem Markt für konventionelle Produkte. Die Nachfrage nach öko-

logischer Handelsmarkenmilch ist jedoch deutlich elastischer als die

Nachfrage nach konventioneller Herstellermarkenmilch.
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Glaser & Thompson (1999, 2000) und Wier & Morch Andersen (2001)

haben in ihren Studien zur Ökoproduktnachfrage ebenfalls eine ho-

he Preissensitivität für Bioprodukte festgestellt. Die Studien basieren

ebenfalls auf einer AIDS-Schätzung. Diese Ergebnisse bestätigen die

hier geschätzte hohe Eigenpreiselastizität der ökologischen Handels-

markenmilch. Im Gegensatz dazu schätzte Jörgensen (2001) niedrige

Eigenpreiselastizitäten für ökologische Produkte. Dies würde wieder-

um mit der hier geschätzten niedrigen Eigenpreiselastizität für ökolo-

gische Herstellermarkenmilch übereinstimmen. Jedoch ist diese nicht

signi�kant. Da die zitierten Studien jedoch nicht zwischen ökologi-

schen Herstellermarken und Handelsmarken unterschieden haben, kann

kein genauer Vergleich der Eigenpreiselastizitäten durchgeführt wer-

den. Glaser & Thompson (2000) schätzte für unterschiedliche ökolo-

gische Milchproduktgruppen folgende Elastizitäten: Vollmilch: -3,64;

1%-fetthaltige Milch: -9,73; 2%-fetthaltige Milch: -7,37; fettarme Milch:

-3,67. Werden diese Eigenpreiselastizitäten mit der Eigenpreiselastizi-

tät ökologischer Handelsmarkenmilch (die Eigenpreiselastizität ökolo-

gischer Herstellermarkenmilch ist nicht statistisch signi�kant) vergli-

chen, so zeigt sich, dass diese Eigenpreiselastizitäten deutlich höher in

ihrem absoluten Wert sind.

Bei der Nachfrage nach konventioneller Handelsmarkenmilch handelt es

sich dagegen um eine relativ unelastische Nachfrage. Jedoch liegt die

Eigenpreiselastizität nicht deutlich unter eins (-0,903). Thiele (2001)

berechnete z.B. für Milch und Molkereiprodukte ebenfalls eine Eigen-

preiselastizität kleiner eins (-0,99) mit den Daten der Einkommens- und

Verbrauchsstichprobe von 1993. In den bisherigen amerikanischen Stu-

dien zur Milchnachfrage wurden für die einzelnen Milchproduktgrup-

pen (Unterscheidung nach Fettgehalt) Eigenpreiselastizitäten zwischen
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-1,89 und -0,713 geschätzt (vgl. Gould (1995), Heien & Wessells (1990),

Dong et al. (2004), Dhar & Foltz (2005)). Glaser & Thompson (2000)

unterschieden in ihrer Studie nicht nur nach den unterschiedlichen Fett-

gehalten in der Milch, sondern ebenfalls zwischen konventioneller Her-

stellermarkenmilch und konventioneller Handelsmarkenmilch. Sie be-

rechneten für konventionelle Herstellermarkenmilch Elastizitäten zwi-

schen -1,302 und -0,726. Und für konventionelle Handelsmarkenmilch

zwischen -2,106 und -0,659.

Die Kreuzpreiselastizitäten zeigen, dass besonders von der konven-

tionellen Handelsmarkenmilch ein starker Substitutionsdruck ausgeht.

Ökologische Handelsmarkenmilch und konventionelle Herstellermarken-

milch sind komplementäre Güter. D.h., kauft der Konsument eine kon-

ventionelle Markenmilch, so kauft er auch die im Premiumsegment

angesiedelte ökologische Handelsmarkenmilch. Die Herstellermarken-

milchproduktgruppen sind dahingegen jedoch Substitute, da die statis-

tisch signi�kante Kreuzpreiselastizität der Herstellermarkenmilchpro-

duktgruppen positiv ist.

Die Ausgabenelastizitäten geben an, wie sich die prozentuale Nachfrage

nach einer bestimmten Gütergruppe verändert, wenn die Gesamtaus-

gaben um 1 % steigen. Das heisst, die Ausgabenelastizitäten geben

Auskunft über die Präferenzverschiebung der Haushalte, wenn sich

das für den Warenkorb zur Verfügung stehende Budget erhöht. Die

Ausgabenelastizitäten der Milchproduktgruppen sind alle positiv. Für

die Herstellermarkengruppen liegen die Ausgabenelastizitäten über 1,

für die Handelsmarken jedoch unter 1. Alle Ausgabenelastizitäten sind

statistisch signi�kant auf einem 5-%-Level. Steigen die Gesamtausga-

ben um 1 %, so steigen die Ausgaben für die Handelsmarken zwar

auch an, jedoch unterproportional. Für die Herstellermarken steigen
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die Ausgaben jedoch in diesem Falle überproportional. Ein Vergleich

der Ergebnisse für die konventionellen Milchproduktgruppen mit Er-

gebnissen bisheriger Studien zeigt, dass sich die Elastizitäten in einem

ähnlichen Rahmen bewegen. Z.B. schätzt Thiele (2001) für Milch und

Molkereiprodukte eine Ausgabenelastizität von 1,06 mit den Daten

der Einkommens- und Verbrauchsstichprobe von 1993. Nach Glaser

& Thompson (2000) liegen die Ausgabenelastizitäten für ökologische

Milch zwischen -8,678 und -2,807 und für konventionelle Handelsmar-

kenmilch zwischen 0,975 und 1,596, für konventionelle Herstellermar-

kenmilch zwischen 0,609 und 1,138. Das heisst, die Ausgabenelastizi-

täten variieren stark, je nach dem wie hoch der Fettgehalt der Milch

ist.

202



IV.5. Schätzergebnisse

T
ab
el
le
IV
.1
6:
Sc
hä
tz
er
ge
bn
is
se

L
A
/A

ID
S.

ko
nv
.
H
an
d
el
sm

ar
ke
n
m
il
ch

ko
nv
.
H
er
st
el
le
rm

ar
ke
n
m
il
ch

ök
ol
.
H
an
d
el
sm

ar
ke
n
m
il
ch

ök
ol
.
H
er
st
el
le
rm

ar
ke
n
m
il
ch

V
ar
ia
b
le

K
oe
�
zi
en
t

t-
W
er
t

K
oe
�
zi
en
t

t-
W
er
t

K
oe
�
zi
en
t

t-
W
er
t

K
oe
�
zi
en
t

t-
W
er
t

K
on
st
an
te

−
0
,3

3
8
∗∗

−
3
8
,6

6
4

0
,0

6
7
∗∗

1
1
,2

1
7

0
,0

0
5
∗∗

1
3
,8

1
0

1
,4

1
0
∗∗

1
4
,5

2
3

L
og

(P
re
is
H
A
K
O
N
)2

0
,0

6
7
∗∗

1
1
,2

1
7

0
,1

5
6
∗∗

2
1
,1

0
3

−
0
,0

9
4
∗∗

−
2
3
,5

4
0

−
0
,0

0
5

−
0
,0

7
4

L
og
(P
re
is
H
E
K
O
N
)3

0
,0

0
5
∗∗

1
3
,8

1
0

−
0
,9

4
0
∗∗

−
2
3
,5

4
0

0
,9

4
5
∗∗

1
6
,3

6
8

0
,8

4
6

1
,3

1
2

L
og

(P
re
is
H
A
B
IO

)4
0
,2

6
6
∗∗

5
4
,1

3
8

−
0
,1

2
9
∗∗

3
1
,5

3
7

−
0
,8

5
6
∗∗

−
1
4
,7

7
0

−
1
,2

5
1
∗

−
1
,9

0
9

L
og

(P
re
is
H
E
B
IO

)5
0
,0

9
6
∗∗

1
5
,5

5
9

0
,2

0
7
∗∗

3
8
,5

9
7

−
1
,3

8
6
∗∗

−
2
5
,5

0
5

−
1
,2

7
5

−
2
,1

3
2

L
og

(X
/P

)
−

0
,0

1
∗∗

−
1
2
,7

5
7

0
,0

0
7
∗∗

1
0
,5

9
8

−
0
,0

1
5
∗∗

−
2
,5

7
7

0
,0

0
2

0
,0

5
3

H
au
sh
al
ts
gr
öÿ
e

−
0
,0

4
5
∗∗

−
2
3
,8

6
2

−
0
,0

1
2
∗∗

−
7
,7

9
5

0
,0

7
4
∗∗

6
,8

3
1

0
,1

0
7
∗

1
,7

9
7

A
lt
er

25
-3
4
Ja
h
re

1
−

0
,0

0
9

−
0
,9

0
3

0
,0

2
2
∗∗

2
,5

3
3

3
,5

3
2
∗∗

1
7
,6

8
5

3
,5

6
2
∗∗

2
,7

9
1

A
lt
er

35
-4
4
Ja
h
re

1
0
,0

0
3

0
,3

2
8

0
,0

3
1
∗∗

3
,5

0
6

3
,6

9
9
∗∗

1
8
,5

4
0

3
,7

2
7
∗∗

2
,8

9
6

A
lt
er

45
-5
4
Ja
h
re

1
0
,0

0
6

0
,6

6
9

0
,0

3
7
∗∗

4
,2

2
0

3
,7

0
5
∗∗

1
8
,6

0
0

3
,7

3
5
∗∗

2
,8

8
1

A
lt
er

55
-6
4
Ja
h
re

1
0
,0

3
7
∗∗

3
,7

7
3

0
,0

5
6
∗∗

6
,2

3
3

3
,7

1
9
∗∗

1
8
,6

0
7

3
,7

3
7
∗∗

2
,8

4
7

A
lt
er

ü
b
er

64
Ja
h
re

1
0
,0

3
8
∗∗

3
,7

9
0

0
,0

5
4
∗∗

5
,9

3
1

3
,7

9
0
∗∗

1
8
,8

3
7

3
,8

0
6
∗∗

2
,9

3
5

E
in
ko
m
m
en

10
00
-1
99
9
E
u
ro

0
,0

6
3
∗∗

1
3
,9

5
8

0
,0

6
4
∗∗

1
5
,5

8
5

0
,2

7
9
∗∗

6
,5

5
0

0
,2

8
0

1
,4

1
0

E
in
ko
m
m
en

20
00
-2
99
9
E
u
ro

0
,0

5
4
∗∗

1
0
,4

0
9

0
,0

8
0
∗∗

1
7
,4

0
2

0
,3

1
9
∗∗

7
,0

0
7

0
,3

4
6

1
,4

7
7

E
in
ko
m
m
en

30
00
-3
99
9
E
u
ro

0
,0

5
8
∗∗

9
,6

9
5

0
,0

8
4
∗∗

1
6
,2

9
6

0
,4

4
6
∗∗

9
,1

3
9

0
,4

7
2

1
,4

9
7

E
in
ko
m
m
en

ü
b
er

40
00

E
u
ro

0
,0

6
1
∗∗

5
,0

6
5

0
,0

7
4
∗∗

7
,5

4
9

0
,5

3
0
∗∗

8
,2

5
1

0
,5

4
3

1
,2

6
4

A
rb
ei
te
r1

0
,0

6
5
∗∗

1
8
,4

4
5

−
0
,0

0
4

−
1
,2

4
5

−
0
,4

3
4
∗∗

−
9
,1

4
1

−
0
,5

0
3
∗

−
1
,8

8
2

S
el
b
st
st
än
d
ig
er

od
er

L
an
d
w
ir
t1

0
,0

1
9
∗∗

5
,7

2
5

0
,0

0
2

0
,7

3
1

−
0
,0

4
6
∗

−
1
,8

8
4

−
0
,0

6
4

−
0
,5

2
9

F
re
ie
B
er
u
fe

1
−

0
,1

3
7
∗∗

−
1
2
,1

6
3

−
0
,0

4
4
∗∗

−
4
,0

8
1

0
,1

6
2
∗∗

2
,9

5
6

0
,2

5
5

0
,7

8
5

F
am

il
ie
m
it
K
in
d
er
n

0
,0

1
2

0
,1

7
6

0
,0

0
9

1
,3

7
9

−
0
,2

3
4
∗∗

−
4
,7

4
6

−
0
,2

2
7

−
0
,8

5
1

F
am

il
ie
oh
n
e
K
in
d
er

0
,0

4
3
∗∗

6
,9

3
0

0
,0

1
1
∗

1
,8

9
5

−
0
,2

8
6
∗∗

−
6
,1

9
6

−
0
,3

1
9

−
1
,1

0
1

S
en
io
r

0
,0

3
1
∗∗

4
,7

8
5

0
,0

0
4

0
,6

0
0

−
0
,1

4
7
∗∗

−
3
,2

0
3

−
0
,1

7
5

−
0
,7

3
9

M
on
at

0
,0

0
8
∗∗

5
,0

1
6

0
,0

2
7
∗∗

8
,5

8
4

0
,0

1
1
∗∗

1
0
,4

2
9

0
,0

3
7
∗∗

2
,4

2
9

Ja
h
r2
00
2

−
0
,0

1
8
∗∗

−
4
,6

6
0

0
,0

3
3
∗∗

7
,1

7
0

−
0
,1

0
4
∗∗

−
4
,2

3
9

−
0
,0

5
1

−
0
,3

2
8

Ja
h
r2
00
3

−
0
,0

2
2
∗∗

−
4
,0

5
9

−
0
,0

0
2
∗∗

−
1
1
,4

1
4

−
0
,2

6
1
∗∗

−
7
,0

7
0

−
0
,2

4
0

−
1
,0

3
8

K
le
in
st
ad
t

0
,0

0
5
∗∗

2
,0

7
8

0
,0

0
0
3

0
,1

5
4

−
0
,0

0
2

−
0
,1

6
0

−
0
,0

0
7

−
0
,0

4
8

M
it
te
ls
ta
d
t

0
,0

0
9
∗∗

3
,6

5
0

0
,0

0
1

0
,5

3
1

0
,0

0
9

0
,5

2
1

0
,0

0
1

0
,0

0
5

G
ro
ÿs
ta
d
t

0
,0

0
1

0
,6

4
1

−
0
,0

0
2

−
0
,7

9
0

0
,0

0
6

0
,4

1
1

0
,0

0
3

0
,0

2
4

φ
−

0
,8

7
7
∗∗

−
4
7
,2

3
9

0
,1

1
3
∗∗

6
,0

4
0

0
,8

4
2
∗∗

1
2
,5

7
7

1
,8

3
2
∗∗

2
,4

7
1

**
u
n
d
*:
st
at
is
ti
sc
h
si
gn
i�
ka
nt

au
f
d
em

5%
-L
ev
el
b
zw

.
10
%
-L
ev
el
.

R
2

=
0
.4

2
fü
r
ko
nv
en
ti
on
el
le
H
an
d
el
sm

ar
ke
n
,
R

2
=

0
.4

2
fü
r
ko
nv
en
ti
on
el
le
H
er
st
el
le
rm

ar
ke
n

R
2

=
0
.4

0
fü
r
ök
ol
og
is
ch
e
H
an
d
el
sm

ar
ke
n

1
:
A
n
ga
b
e
zu
r
h
au
sh
al
ts
fü
h
re
n
d
en

P
er
so
n
.

2
:
H
A
K
O
N
=
ko
nv
en
ti
on
el
le
H
an
d
el
sm

ar
ke
n
.

3
:
H
E
K
O
N
=
ko
nv
en
ti
on
el
le
H
er
st
el
le
rm

ar
ke
n
.

4
:
H
A
B
IO

=
ök
ol
og
is
ch
e
H
an
d
el
sm

ar
ke
n
.

5
:
H
E
B
IO

=
ök
ol
og
is
ch
e
H
er
st
el
le
rm

ar
ke
n
.

Q
u
el
le
:
G
fK

H
au
sh
al
ts
p
an
el
20
00
-2
00
3,
ei
ge
n
e
B
er
ec
h
nu
n
ge
n
.

203



IV.5. Schätzergebnisse

Tabelle IV.17: Preis- und Ausgabenelastizitäten.
Produktgruppen Preise�ekte Ausgabenelastizität

konv. HAM konv. HEM ökol. HAM ökol. HEM
konv. HAM −0,903∗∗ 0,015∗∗ 0,362∗∗ 0,131∗ 0,986∗∗

(0,048) (0,003) (0,083) (0,069) (0,005)
konv. HEM 0,194∗∗ −1,124∗∗ −0,164∗∗ 0,263∗∗ 1,009∗∗

(0,092) (0,051) (0,046) (0,044) (0,004)
ökol. HAM −0,153∗ 1,672 −2,502∗∗ −2,430∗∗ 0,974∗∗

(0,081) (1,115) (1,131) (1,035) (0,075)
ökol. HEM −0,245∗∗ −1,550 1,287 0,937 1,033∗∗

(0,068) (1,158) (1,116) (1,064) (0,075)
Quelle: GfK Haushaltspanel 2000-2003, eigene Berechnungen.
** und *: statistisch signi�kant auf dem 5%-Level bzw. 10%-Level.
Die Standardabweichungen sind in Klammern angegeben.
konv. HAM = konventionelle Handelsmarken, konv. HEM = konventionelle Herstellermarken.
ökol. HAM = ökologische Handelsmarken, ökol. HEM = ökologische Herstellermarken.
Die t-Werte und Standardabweichungen wurden durch Bootstrapping mit n=500 berechnet.
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V. Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit stellt eine umfassende empirische Analyse der

Schnittstellen des Lebensmitteleinzelhandels zu den Herstellern und

zu den Konsumenten bei der Vermarktung ökologischer Produkte dar.

Aufgrund der unausgeschöpften Marktpotentiale des LEHs bei der Ver-

marktung ökologischer Produkte (o.V., 2005c) ist eine intensive Analy-

se des Ein�usses der Marktstruktur des LEHs beim Absatz ökologischer

Produkte sehr bedeutend.

Ziel der Arbeit war es zum einen die bestimmenden Faktoren der

Hersteller-LEH-Beziehung bei der Vermarktung ökologischer Produkte

herauszu�nden, die die unterschiedlich erfolgreiche Wettbewerbssitua-

tionen der Hersteller ökologischer Produkte determinieren. Zum ande-

ren lag das Ziel der Arbeit darin, soziodemogra�sche und sozioökono-

mische Merkmale der Selten-/Gelegenheitskäufer ökologischer Herstel-

lermarken und Handelsmarken am Beispiel Milch zu analysieren und

diese mit den soziodemogra�schen und sozioökonomischen Merkmalen

der Käufer von konventionell erzeugter Herstellermarken- und Handels-

markenmilch zu vergleichen, sowie Eigenpreis-, Kreuzpreis- und Aus-

gabenelastizitäten für die einzelnen Produktgruppen zu schätzen.

Dazu wurde zunächst in Kapitel II. ein Überblick über die Struktur

des LEHs in Deutschland und die Vermarktung ökologischer Produk-

te über den LEH gegeben. Der Lebensmitteleinzelhandel zeichnet sich

in Deutschland durch eine starke Konzentration aus, d.h. der gröÿ-
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te Anteil des Umsatzes im Lebensmitteleinzelhandel wird von weni-

gen Unternehmen erzielt (die Top5-Unternehmen des LEHs erzielten

im Jahr 2004 62,4 % des Gesamtlebensmittelumsatzes (o.V., 2005d)).

Der Anteil ökologischer Handelsmarken ist deutlich höher als der An-

teil konventioneller Herstellermarken im LEH (BNN, 2003). Inzwischen

hat fast jedes groÿe LEH-Unternehmen eine eigene Biohandelsmarke

am Markt eingeführt. Der Umsatzanteil von ökologischen Produkten

macht am Gesamt-LEH-Umsatz in Deutschland jedoch nur zwischen

1,6 % und 1,8 % aus. Ca. ein Drittel der Ökoprodukte werden im

Deutschland über den LEH vermarktet. Experten sprechen dem LEH

unausgeschöpfte Marktpotentiale bei der Vermarktung ökologischer

Produkte zu (o.V., 2005c). Andere europäische Länder wie Dänemark,

Österreich und die Schweiz vermarkten ökologische Produkte haupt-

sächlich über den LEH und weisen einen deutlich höheren Anteil an

Ökoprodukten am Gesamtlebensmittelmarkt auf (Hamm et al., 2002).

Kapitel III. zeigte, dass auf der Grundlage der Industrial-Organiza-

tion-Theorie, den fünf Branchentriebkräften nach Porter (1986) sowie

dem Strategieansatz nach Westphal (1991), eine Analyse erfolgreicher

Wettbewerbssituationen von Herstellerunternehmen auf der Grundla-

ge horizontaler und vertikaler Wettbewerbsbedingungen erfolgen kann.

Durch eine Clusterung der Herstellerunternehmen aufgrund der Varia-

blen konnten verschieden erfolgreiche Wettbewerbssituationen abgelei-

tet werden.

Die Variablenausprägungen, die die Wettbewerbsindikatoren darstel-

len, wurden anhand einer Befragung ökologisch produzierender Unter-

nehmen und LEH-Unternehmen in Deutschland erhoben. 110 Herstel-

ler und 14 LEH-Zentralen beteiligten sich an der Befragung. Die de-

skriptive Auswertung der Befragung in Kapitel III.5. zeigt, dass der
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Bioumsatz entweder eine sehr groÿe Bedeutung für die Herstellerunter-

nehmen hat oder eine geringe Bedeutung. Von den befragten Händlern

vermarktet nur ein Unternehmen keine Bioprodukte. Die groÿe Bedeu-

tung von Handelsmarken bestätigt sich durch die Befragung, 63,6 %

der Unternehmen produzieren ökologische Handelsmarken. Auch für

die Händler sind die Handelsmarken von groÿer Bedeutung.

Den zweitgröÿten durchschnittlichen Umsatzanteil erzielen sie mit der

Vermarktung der Produkte über den LEH, d.h. der LEH spielt bereits

eine recht groÿe Rolle bei der Vermarktung der Bioprodukte für die

Hersteller. Am bedeutensten ist jedoch der Absatzweg Naturkostfach-

geschäfte und Reformhäuser.

Die Hersteller vermarkten ihre Produkte über die LEH-Unternehmen

der Top20-Unternehmen des deutschen Lebensmittelmarktes. Die Her-

steller sind der Meinung, dass sie durch den Absatz von Bioprodukten

über den LEH neue Kunden erreichen können.

Erschwernisse in der Zusammenarbeit mit dem LEH sehen die Her-

steller vor allem dadurch, dass die Kontakte zum LEH fehlen und die

Hersteller teilweise zu wenig über den LEH absetzen können, teilweise

jedoch auch die hohen Abnahmeforderungen nicht erfüllen können.

Planen die Händler Bioprodukte in ihr Sortiment aufzunehmen bzw.

das Sortiment auszubauen, dann liegt das hauptsächlich daran, dass

sie sich von ihren Konkurrenten abheben wollen, neue Kunden an-

sprechen wollen, sie durch die Vermarktung ökologischer Produkte ein

Premium-Händler-Image erhalten und ihnen die Themen �Lebensmit-

telsicherheit� und �Gesundheit� sehr wichtig sind. Insgesamt sind die

Händler jedoch nicht sehr zufrieden mit dem Absatz ökologischer Pro-

dukte. Zufriedener als mit dem Absatz der Herstellermarken sind sie

mit dem Absatz der Handelsmarken. Die Hersteller sind stärker davon
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überzeugt, dass der Absatz ökologischer Produkte über den LEH in

den nächsten Jahren steigen wird als die Händler.

In Bezug auf die vertikalen Wettbewerbsbedingungen sehen sich die

Hersteller durch hohe Forderungen (Eintrittsgelder, Sonderleistungen,

Werbekostenzuschüsse etc.) der Händler unter Druck gesetzt. Auch bei

den Preis- und Konditionenverhandlungen haben sie wenig Mitsprache-

recht. Auch wenn die Hersteller eine hohe Nachfragemacht der Händler

sehen, schätzen sie ihre Ausweichmöglichkeiten, d.h. die Vermarktung

ihrer Produkte über andere Absatzwege als gut ein. Der Handel schätzt

diese vertikale Wettbewerbsituation jedoch ganz anders ein. Die Forde-

rungen, die der Handel an die Hersteller stellt, fallen aus Händlersicht

viel geringer aus. Und auch die Nachfragebeherrschung sieht der LEH

als deutlich geringer als die Hersteller.

Wettbewerbsunterschiede zwischen den Produzenten von Handelsmar-

ken und Herstellern, die keine Handelsmarken produzieren, scheinen

nicht zu existieren. Nur die Abhängigkeit von wenigen Groÿkunden

unterscheidet sich signi�kant (höhere Abhängigkeit der Handelsmar-

kenproduzenten).

In Bezug auf die horizontalen Wettbewerbsbedingungen der Hersteller

inKapitel III.5.4. sehen sich die meisten in einer schlechteren Markt-

situation als ihre stärksten Kokurrenten. Ihre Produkte sind meist

nicht marktbestimmend. An Kooperationen in Bezug auf Distributi-

on, Forschung, Lagerung etc. sind die Hersteller ökologischer Produkte

selten beteiligt. Dadurch sehen sich auch einige Hersteller einem Druck

durch horizontale Kooperationen der Konkurrenten bzw. einer hohen

Substitutionsgefahr ausgesetzt. Trotz dessen schätzen die meisten Her-

steller (67,8 %) die Entwicklung des Absatzmarktes ihrer Produkte

positiv ein.
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Die Einteilung der Hersteller in unterschiedlich erfolgreiche Wettbe-

werbssituationen durch Clusterung in Kapitel III.6. zeigt, dass sich

Unternehmen mit einem hohen Jahresumsatz (im Durchschnitt mehr

als 5 Millionen Euro), die Produkte, die zu dem Feinkostbereich ge-

zählt werden können, wie Antipasti, Ka�ee, Tee, Würzen und Saucen

in der erfolgreichsten Wettbewerbssituation bezüglich der horizontalen

und vertikalen Wettbewerbssituation be�nden. Des Weiteren erzielen

die erfolgreichsten Unternehmen einen höheren Anteil ihres Umsatzes

mit Handelsmarken als die weniger erfolgreichen Unternehmen. Her-

steller, die konventionelle Produkte herstellen und einen groÿen Anteil

ihres Umsatzes mit konventionellen Produkten erzielen, be�nden sich

in weniger erfolgreichen horizontalen Wettbewerbssituationen als Un-

ternehmen, die hauptsächlich Bioprodukte vermarkten.

Kapitel IV. analysiert das Nachfrageverhalten für ökologische Her-

steller- und Handelsmarkenmilch und konventionelle Hersteller- und

Handelsmarkenmilch anhand eines zweistu�gen Nachfragesystems. Die

Nachfrage nach Bioprodukten ist bislang meist auf Grundlage von Ver-

braucherbefragungen analysiert worden. Dabei zeigen sich deutliche

Unterschiede in den Ergebnissen. Die in dieser Arbeit durchgeführten

Analysen basieren auf Haushaltspaneldaten. Zur Verfügung standen

Daten des GfK ConsumerScans von 2000-2003. Die Daten enthalten die

täglichen Ausgaben und Mengen der Milchnachfrage von 7794 Haus-

halten. Aufgrund der hohen Anzahl an Nullbeobachtungen wurde eine

zweistu�ge Schätzung als Methode gewählt. Die zweistu�ge Schätzung

folgte dem Modell von Shonkwiler & Yen (1999). Die erste Stufe bein-

haltete eine Probitschätzung, um die Wahrscheinlichkeit zu ermitteln,

mit der ein Haushalt ein bestimmtes Gut konsumiert. Die geschätzte
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Wahrscheinlichkeit �ieÿt in die Gleichung des LA/AIDS im zweiten

Schritt der Schätzung ein, in der die Entscheidung, ob ein Haushalt

konsumiert oder nicht, mit der Entscheidung über die Höhe des Kon-

sums verknüpft wird und somit der Zensierung der Daten Rechnung

trägt.

Im Durchschnitt konsumiert ein Haushalt, der die jeweilige Produkt-

gruppe konsumiert, pro Monat 8,42 Liter konventionelle Handelsmar-

kenmilch, 8,82 Liter konventionelle Herstellermarkenmilch, 3,82 Liter

ökologische Handelsmarkenmilch und 3,37 Liter ökologische Hersteller-

markenmilch. Der durchschnittliche Preis der Milch beträgt 0,53 Eu-

ro/Liter für konventionelle Handelsmarken, 0,57 Euro/Liter für kon-

ventionelle Herstellermarken, 0,78 Euro/Liter für ökologische Handels-

marken und 0,79 Euro/Liter für ökologische Herstellermarken. 7466

Haushalte (95,8 %) haben in den vier Jahren mindestens einmal kon-

ventionelle Handelsmarkenmilch konsumiert, 7684 Haushalte (98,6 %)

haben mindestens einmal konventionelle Herstellermarkenmilch kon-

sumiert. Ökologische Milch wurde von deutlich weniger Haushalten

konsumiert: 721 Haushalte (9,3 %) konsumierten mindestens einmal

ökologische Handelsmarken und 804 Haushalte (10,3 %) mindestens

einmal ökologische Herstellermarken.

Die Ergebnisse der Probitanalyse haben gezeigt, dass die Anzahl der

Haushaltsmitglieder einen positiven Ein�uss auf die Konsumentschei-

dung von Handelsmarken und konventionellen Herstellermarken hat;

der Ein�uss auf die Konsumentscheidung ökologischer Herstellermar-

ken ist jedoch nicht signi�kant. Je älter die haushaltsführende Per-

son desto kleiner ist die Wahrscheinlichkeit, dass der Haushalt konven-

tionelle Handelsmarkenmilch konsumiert. Gleichzeitig erhöht sich die
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Wahrscheinlichkeit, dass der Haushalt konventionelle Herstellermarken

oder Ökomilch konsumiert.

Familien mit Kindern und Familien ohne Kinder spielen im Vergleich zu

Single-Haushalten eine signi�kant negative Rolle für den Konsum von

Handelsmarkenmilch (ökologische und konventionelle) und eine positi-

ve Rolle für den Konsum konventioneller Herstellermarken. Der Beruf

der haushaltsführenden Person hat meist einen negativen Ein�uss auf

den Konsum der verschiedenen Produktgruppen im Vergleich zu dem

Referenzhaushalt (Angestellter oder Beamter).

Die Schätzergebnisse der zweiten Stufe haben gezeigt, dass die Ausga-

benanteile im hohen Maÿe zum einen von den Preisen abhängen und

zum anderen von den soziodemogra�schen Eigenschaften der Haushal-

te.

Die Haushaltsgröÿe hat einen negativen Ein�uss auf den Ausgaben-

anteil für konventionelle Milch, aber einen positiven Ein�uss auf den

Ausgabenanteil für ökologische Milch.

Das Lebenszyklusstadium der Familien hat einen negativen Ein�uss

auf den Ausgabenanteil der ökologischen Handelsmarken und einen

positiven Ein�uss auf den Ausgabenanteil für konventionelle Herstel-

lermarkenmilch. Das Einkommen der Haushalte hat einen positiven

E�ekt auf den Ausgabenanteil aller Produktgruppen. Steigt das Ein-

kommen des Haushalts, so steigt auch der Ausgabenanteil für Milch.

Allerdings ist dieser E�ekt bei ökologischer Milch wesentlich stärker.

Die Berufsgruppe �Arbeiter� hat einen signi�kant positiven Ein�uss

auf den Ausgabenanteil konventioneller Handelsmarken, jedoch einen

negativen Ein�uss auf den Konsum der ökologischen Milch. Der glei-

che E�ekt kann für die Berufsgruppe �Landwirt oder Selbständiger�

beobachtet werden.
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Die Elastizitäten wurden nach den Formeln von Green & Alston (1990)

berechnet. Die Ausgabenelastizitäten der Handelsmarken sind etwas

kleiner als eins, die der Herstellermarken etwas gröÿer als eins. So-

wohl bei konventioneller Milch als auch bei ökologischer Milch ist somit

mit einer Nachfrageverschiebung zugunsten der Herstellermarken bei

steigenden Milchausgaben zu rechnen. Die Eigenpreiselastizitäten sind

bis auf die für ökologische Herstellermarkenmilch negativ. Jedoch ist

die Eigenpreiselastizität der ökologischen Herstellermarkenmilch auch

nicht signi�kant. Die Nachfrage nach konventioneller Handelsmarken-

milch ist kleiner eins und somit relativ unelastisch. Die Nachfrage

nach konventionellen Herstellermarken und ökologischen Handelsmar-

ken ist dagegen preiselastisch. Die Kreuzpreiselastizitäten zeigen, dass

der Substitutionsdruck bei der Nachfrage vor allem von konventionel-

len Handelsmarken ausgeht.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass sowohl die Hersteller

als auch die Händler die Wettbewerbssituation bei der Vermarktung

ökologischer Produkte als problematisch einschätzen. Die Hersteller be-

trachten die Zukunft der Bioprodukte im LEH jedoch optimistischer als

die Händler. In Bezug auf die Ausübung der Nachfragemacht bzw. des

Drucks durch den Handel auf die Hersteller weichen die Einschätzun-

gen der Hersteller und Händler deutlich voneinander ab. Da subjektive

Einschätzungen durch eine Vielzahl an Faktoren unbewusst beein�usst

werden können, ist eine genaue Einschätzung der Beziehung schwierig.

Trotz dessen beein�ussen subjektive Wahrnehmungen und Einstellung

ebenso das Marktgeschehen wie objektive Kennzahlen.

Um die Bedeutung der Hersteller-Händler-Beziehung besser einschät-

zen zu können, wären zukünftige empirische Untersuchungen der Her-
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steller-Händler-Beziehungen in Ländern, in denen ökologische Produk-

te zu einem Groÿteil über den LEH vermarktet werden, hilfreich. Zu

diesen Ländern zählen Dänemark, die Schweiz und Österreich. Des

Weiteren könnten anhand von Fallstudien vergleichende Analysen der

Wettbewerbssituation zwischen Händlern, die erfolgreich Bioprodukte

vermarkten, wie z.B. Tegut in Deutschland oder COOP in der Schweiz

und Händlern, die wenig Bioprodukte in ihrem Sortiment anbieten,

erstellt werden.

Die Ergebnisse der Analyse der Nachfrage nach Biomilch liefert konkre-

te Informationen für die Lebensmitteleinzelhändler und die Hersteller

ökologischer Produkte, um gezielter die Selten-/Gelegenheitskäufer an-

zusprechen, sowie in Bezug auf das Preissetzungsverhalten. Die Ergeb-

nisse unterscheiden sich teilweise deutlich von den Ergebnissen, die auf

Verbraucherbefragungen beruhen. Dies hat gezeigt, dass eine Analyse,

die auf wahren Kaufdaten und nicht auf subjektiven Einschätzungen

eines möglichen Verhaltens beruhen, wichtig ist, um das wahre Nach-

frageverhalten zu bestimmen. Probleme zeigen sich bei der Analyse

der Paneldaten darin, dass im Vergleich zu konventionellen Produk-

ten nur wenige Käufe getätigt werden und somit eine groÿe Anzahl an

Nullbeobachtungen vorliegen. Für die Zukunft besteht in Bezug auf

die Nachfrage von Bioprodukten im LEH Forschungsbedarf, um das

Nachfrageverhalten für weitere Produktgruppen zu analysieren, sowie

zu untersuchen, ob die Erfahrung mit Ökoprodukten zu einer Biopro-

duktbindung führt.
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The study represents a widespread empirical analysis of the marketing

of organic products in food retailing in Germany. Because of an unsa-

turated potential demand for organic food products in the retail food

market in Germany (o.V., 2005c), an intensive analysis of the impact

of the retail food market structure is very important.

The primary objective of the study is to analyse those factors in the

retailer-supplier relationship which have the most in�uence on the com-

petitive success of organic food manufacturers. The analysis of the dif-

ferent outcomes is based on the Westphal model (1991), which is a

development of the Porter '�ve forces' model (1986).

The second objective is to analyse the sociodemographic and socioeco-

nomic characteristics of the consumers who purchase private-label and

branded organic milk in the retail food market. These results are com-

pared with the sociodemographic and socioeconomic characteristics of

consumers who purchase private-label and branded conventional milk.

In addition, own-price, cross-price and expenditure elasticities are esti-

mated.

Chapter 2 gives an overview of the total German retail food market

and the market for organic products therein. The structure of German

food retailing is highly concentrated. The Top-5 multiple food retailers

have now achieved a 62.4 % share of total retail sales (o.V., 2005d).

Organic products constitute a share of 1.4 - 1.6 % of the total food
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retail market. Private label organic products have a greater share of

the food retail market than branded organic products (BNN, 2003).) In

Germany, only one third of all organic products is sold in the multiple

retail food market and two thirds are sold in the independent food

retail market. In contrast, other European countries such as Denmark,

Austria and Switzerland predominantly market organic products via

the multiple food retailers and in these countries organic food achieves

a greater share of the total food market (Hamm et al., 2002).

Chapter 3 shows the results of the analysis of the retailer-manufacturer

relationship and the analysis of manufacturers' di�ering successes wi-

thin the competitive environment.

To analyse the relationship between the general food retailing and the

organic manufacturing industries a survey among organic food manu-

facturers and general food retailers in Germany was conducted. 110

companies in the organic industry and 14 general food retailers re-

sponded to the questionnaire.

In summary it can be stated that both the manufacturers and the re-

tailers assess the competitive situation of marketing organic products

in the retail food market as problematic. The manufacturers generally

regard the future of organic products in food retailing more optimisti-

cally than the retailers.

A descriptive analysis of the vertical competition conditions between

manufacturers and retailers shows that from the manufacturers view-

point the retailers exert pressure through, for example, requiring pay-

ment of slotting fees. The retailers however assess the vertical compe-

titive position completely di�erently and view the fees as less signi�-

cant. The manufacturers perceive the market power of the retailers to

be greater than the retailers themselves.
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Regarding the horizontal competitive conditions between manufactur-

ers, most manufacturers see themselves in a worse market situation

than their strongest competitors. The stress of competition is raised

by horizontal co-operation between some competitors and there is a

high substitution risk.

Manufacturers with a high annual turnover, who produce �ne food pro-

ducts and derive a high share of their turnover from private label, are in

a good competitive position both vertically and horizontally. Manufac-

turers who produce some organic products but for whom conventional

products form a high share of their turnover are in a less successful ho-

rizontal competitive position than manufacturers who mainly market

organic products.

Chapter 4 compares the demand for organic private-label and branded

milk with conventional private-label and branded milk. The data base

used for the demand analysis is the GfK household panel data from

2000 to 2003. The data contains the daily expenditures and milk de-

mand by volume of 7794 households. The estimation method is a two-

stage estimation based on a model of Shonkwiler & Yen (1999). The

�rst step consists of a probit regression and the second is a LA/AIDS

estimation.

The results of the demand analysis show that a larger household size

has a negative e�ect on the expenditure share on conventional milk,

but a positive e�ect on the expenditure share on organic milk. In com-

parison to the single household the life cycle of a family has a negative

e�ect on the expenditure share on organic private-label milk and a

positive e�ect on the expenditure share on conventional branded milk.

Higher household income has a positive e�ect on the expenditure share

on all milk product groups.
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The estimation of the elasticities is based on formulas of Green & Al-

ston (1990). The expenditure elasticity of private labels is somewhat

smaller than one, and that of the branded milk is somewhat larger

than one. The own-price elasticities are negative for organic private-

label milk, conventional private-label milk and for conventional bran-

ded milk, but positive for organic branded milk. However, the own-price

elasticity for organic branded milk is not signi�cant.

The demand for conventional private-label milk is relatively inelastic.

In contrast, the demand for conventional branded milk and for orga-

nic private-label milk is price-elastic. The cross-price elasticities show

that the substitution risk comes mainly from conventional private-label

milk.

In order to be able to understand the manufacturer-retailer relation-

ship better, future empirical analysis of the manufacturer-retailer re-

lationships in countries in which organic products are marketed to a

majority via multiple food retailers would be helpful. Among these

countries Denmark, Switzerland and Austria rank highly. Furthermore

comparative analysis based on case studies of the competitive environ-

ment between retailers who successfully market organic products could

be made.

Future analysis of demand requires research on the demand for other

organic product groups to determine if past experience with organic

products leads to product binding within the 'organic concept'.
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I. Allgemeine Angaben zum Unternehmen 

1. In welchen der folgenden Marktsegmenten produzieren Sie konventionelle 
Produkte? Bitte geben Sie diese Aktivitäten in der Rangfolge ihrer Bedeutung für 
das Umsatzvolumen an. (1 = höchstes Umsatzvolumen, 2 = zweithöchstes 
Umsatzvolumen usw.)  

Marktsegment Rang  Marktsegment Rang 

Schlachten   Herstellung von Süßwaren  

Fleischverarbeitung  Herstellung von Teigwaren   

Fischverarbeitung  Verarbeitung von Kaffee und Tee  

Verarbeitung von Kartoffeln  Herstellung von Würzen und Saucen  

Herstellung von Frucht- und 
Gemüsesäften  

Herstellung von homogenisierten und 
diätetischen Lebensmitteln   

Sonstige Verarbeitung von Obst und 
Gemüse   

Herstellung von rohen und raffinierten 
Ölen und Fetten  

Herstellung von sonstigen Nahrungsmitteln 
(ohne Getränke)  

Herstellung von Margarine und 
ähnlichen Nahrungsfetten  

Milchverarbeitung  
Herstellung von Wein, Schaumwein und 
sonstigen Weinen  

Mahl- und Schälmühlen, Herstellung 
von Stärke und Stärkeerzeugnissen  Herstellung von Spirituosen  

Herstellung von Backwaren  Herstellung von Bier  

Herstellung von Malz  

Herstellung von Dauerbackwaren 

 

 Alkoholbrennerei  

Zuckerindustrie   
Mineralbrunnen, Herstellung von 
Erfrischungsgetränken  

 

� Wir produzieren keine konventionellen Produkte. 
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2. In welchen der folgenden Marktsegmenten produzieren Sie Bio-Herstellermarken? 
Bitte geben Sie diese Aktivitäten in der Rangfolge ihrer Bedeutung für das 
Umsatzvolumen an. (1 = höchstes Umsatzvolumen, 2 = zweithöchstes 
Umsatzvolumen usw.)  

Marktsegment Rang  Marktsegment Rang 

Schlachten   Herstellung von Süßwaren  

Fleischverarbeitung  Herstellung von Teigwaren   

Fischverarbeitung  Verarbeitung von Kaffee und Tee  

Verarbeitung von Kartoffeln  Herstellung von Würzen und Saucen  

Herstellung von Frucht- und 
Gemüsesäften  

Herstellung von homogenisierten und 
diätetischen Lebensmitteln   

Sonstige Verarbeitung von Obst und 
Gemüse   

Herstellung von rohen und raffinierten 
Ölen und Fetten  

Herstellung von sonstigen Nahrungsmitteln 
(ohne Getränke) 

 

 

Herstellung von Margarine und 
ähnlichen Nahrungsfetten  

Milchverarbeitung  
Herstellung von Wein, Schaumwein und 
sonstigen Weinen 

 

 

Mahl- und Schälmühlen, Herstellung 
von Stärke und Stärkeerzeugnissen  Herstellung von Spirituosen  

 

Herstellung von Backwaren  Herstellung von Bier  

Herstellung von Malz   

Herstellung von Dauerbackwaren 

 

 Alkoholbrennerei  

Zuckerindustrie   
Mineralbrunnen, Herstellung von 
Erfrischungsgetränken  

  
� Wir produzieren keine Bioherstellermarken. 
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3. In welchen der folgenden Marktsegmenten produzieren Sie Bio-Handelsmarken? 
Bitte geben Sie diese Aktivitäten in der Rangfolge ihrer Bedeutung für das 
Umsatzvolumen an. (1 = höchstes Umsatzvolumen, 2 = zweithöchstes 
Umsatzvolumen usw.)  

Marktsegment Rang  Marktsegment Rang 

Schlachten   Herstellung von Süßwaren  

Fleischverarbeitung  Herstellung von Teigwaren   

Fischverarbeitung  Verarbeitung von Kaffee und Tee  

Verarbeitung von Kartoffeln  Herstellung von Würzen und Saucen  

Herstellung von Frucht- und 
Gemüsesäften  

Herstellung von homogenisierten und 
diätetischen Lebensmitteln   

Sonstige Verarbeitung von Obst und 
Gemüse   

Herstellung von rohen und raffinierten 
Ölen und Fetten  

 

Herstellung von sonstigen Nahrungsmitteln 
(ohne Getränke) 

 

 

Herstellung von Margarine und 
ähnlichen Nahrungsfetten  

Milchverarbeitung  

 

Herstellung von Wein, Schaumwein und 
sonstigen Weinen 

 

 

Mahl- und Schälmühlen, Herstellung 
von Stärke und Stärkeerzeugnissen  Herstellung von Spirituosen  

 

Herstellung von Backwaren  Herstellung von Bier  

Herstellung von Malz   

Herstellung von Dauerbackwaren 

 

 Alkoholbrennerei  

Zuckerindustrie   
Mineralbrunnen, Herstellung von 
Erfrischungsgetränken  

 

� Wir produzieren keine Biohandelsmarken. 

 

4. In welchem Bundesland hat Ihr Unternehmen seinen Hauptsitz (gemäß Eintrag ins 
Handelsregister)? 

� Baden-Württemberg  � Hessen � Saarland 

� Bayern  � Mecklenburg-Vorpommern � Sachsen 

� Berlin  � Niedersachsen  � Sachsen-Anhalt 

� Brandenburg � Nordrhein-Westfalen � Schleswig-Holstein 

� Bremen � Rheinland-Pfalz � Thüringen 

� Hamburg    

 

5. Wann wurde Ihr Unternehmen gegründet? 

Im Jahr ______________ 

 

6. Im Jahr 2003 beschäftigte das Unternehmen im Inland durchschnittlich ca. 

__________________Personen (Vollzeitäquivalente). 
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7. Auf welche Gebiete erstreckt sich der Vertrieb Ihrer konventionellen Erzeugnisse?  

� bundesweit    

� Baden-Württemberg  � Hessen � Saarland 

� Bayern  � Mecklenburg-Vorpommern � Sachsen 

� Berlin  � Niedersachsen  � Sachsen-Anhalt 

� Brandenburg � Nordrhein-Westfalen � Schleswig-Holstein 

� Bremen � Rheinland-Pfalz � Thüringen 

� Hamburg    

� International, und zwar: 

� Westeuropa � USA 

� Mittel- und Osteuropa � Asien  

� sonstiges: _________________________________________________ 

            

 
8. Auf welche Gebiete erstreckt sich der Vertrieb Ihrer Bio-Erzeugnisse?  

� bundesweit    

� Baden-Württemberg  � Hessen � Saarland 

� Bayern  � Mecklenburg-Vorpommern � Sachsen 

� Berlin  � Niedersachsen  � Sachsen-Anhalt 

� Brandenburg � Nordrhein-Westfalen � Schleswig-Holstein 

� Bremen � Rheinland-Pfalz � Thüringen 

� Hamburg    

� International, und zwar: 

� Westeuropa � USA 

� Mittel- und Osteuropa � Asien  

� sonstiges: _________________________________________________ 

 

9. Bitte stufen sie Ihr Unternehmen anhand des Gesamtumsatzes im Jahr 2003  in eine 
der folgenden Umsatzgrößenklassen ein.  

� < 100.000 EUR/Jahr   � 25 bis < 50 Mio EUR/Jahr  

� 100.000 bis < 250.000 EUR/Jahr  � 50 bis < 100 Mio EUR/Jahr  

� 250.000 bis < 500.000 EUR/Jahr  � 100 bis < 250 Mio EUR/Jahr  

�          500.000 bis < 750.000 EUR/Jahr  � 250 bis < 500 Mio EUR/Jahr  

� 750.000 bis < 1 Mio. - EUR/Jahr  � ≥ 500 Mio EUR/Jahr 

� 1 bis <5 Mio. EUR/Jahr     

� 5 bis < 10 Mio EUR/Jahr     

�       10 bis < 25 Mio EUR/Jahr     
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II. Vermarktung Bioprodukte 

 

Die folgenden Fragen zu Bioprodukten beziehen sich nur auf ökologisch erzeugte 

Nahrungsmittel. Die Fragen zu Handelsmarken beziehen sich nur auf Handelsmarken, die 

ausschließlich von Ihrem Unternehmen produziert werden. 

 

10 a. Wie hoch ist der Bioproduktumsatzanteil am Ihrem Gesamtumsatz? 

 

10 b. Wie hoch ist davon der Bio-Handelsmarkenanteil? 

 

11. Der Biogesamtumsatz ist im Jahr 2003 gegenüber dem Vorjahr... 

� gesunken, um ca.____________% 

� gleich geblieben 

� gestiegen, um ca.____________% 

 

12. Wie hoch ist der Anteil des Umsatzes, den Sie im Jahr 2003 mit dem Verkauf Ihrer 
Produkte an die folgenden Abnehmer erzielten? 

Abnehmer Anteil am Umsatz mit 
konventionellen 
Produkten in % 

Anteil am Bio-
Umsatz in % 

Konventioneller Lebensmitteleinzelhandel   

Fachhandel (Naturkostfachgeschäfte, Reformhäuser)   

Direktvermarktung (Hofladen, Wochenmarkt)   

Lebensmittelhandwerk (Bäcker, Fleischer)   

Sonstige:  
  

Gesamtumsatz:  
100 % 100 % 

 

0 % 1-15 % 16-30% 31-45 % 46-60% 61-75%      76-100% 

�  � 

 

� 

 

� 

 

� 

 

� 

 

� 

 

0 % 1-15 % 16-30% 31-45 % 46-60% 61-75%    76-100% 

�  � 

 

� 

 

� 

 

� 

 

� 

 

� 
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13. Wie viele Bioprodukte gehören zu Ihrem Sortiment? 

________________________________________________ (Anzahl) 
 

14. Unter welcher Marke werden die Bio-Produkte verkauft? 

a. über den konventionellen LEH 

� Eigene Herstellermarke 

� Zweitmarke 

� Handelsmarke 

b. über den Fachhandel 

� Eigene Herstellermarke 

� Zweitmarke 

� Handelsmarke 

 

15. Über welche Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen setzen Sie Bioprodukte als 

Handelsmarken bzw. als Herstellermarken ab?  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Handelsmarke Herstellermarke 

Metro-Gruppe � � 

Rewe-Gruppe  � � 

Edeka-Gruppe � � 

Aldi-Gruppe � � 

Schwarz-Gruppe (Kaufland, Lidl) � � 

Tengelmann-Gruppe � � 

Spar-Gruppe � � 

Globus � � 

Dohle-Gruppe � � 

Wal-Mart � � 

Norma � � 

Bartels-Langness � � 

Coop Schleswig-Holstein � � 

Tegut � � 

Sonstige:____________________ � � 

Sonstige:____________________ � � 

Sonstige:____________________ � � 

247



A. Anhang

 UNTERNEHMENSBEFRAGUNG „BIO IM LEH“ Seite 7  
 

 

 

16. Wie hoch ist die gewichtete Distributionsquote Ihres erfolgreichsten Bioproduktes? 

(Distributionsquote = Anzahl der Letztverkaufsstellen, die das Produkt führen / Anzahl 

der Letztverkaufsstellen, die ein Produkt aus dem Produktbereich führen) 

_____________%  

 

17. Wie hoch ist die Umsatzrendite Ihres erfolgreichsten Bioproduktes? 

_____________%  

 

18. Stimmen Sie folgenden Statements zu? 

 Stimme voll 
und ganz zu 

Stimme 
eher zu 

Teilsteils 
Stimme eher 

nicht zu  
Stimme 
nicht zu  

Durch den Absatz von Bioprodukten 
über den konventionellen 
Lebensmitteleinzelhandel (LEH) 
können wir neue Kunden erreichen. 

� � � � � 

Der Bioabsatz über den 
konventionellen LEH wird in den 
nächsten Jahren stark ansteigen. 

� � � � � 

Der Gesamtbioabsatz wird in den 
nächsten Jahren stark ansteigen. 

� � � � � 

Unser Unternehmen plant, in den 
nächsten 2 Jahren vermehrt 
Bioprodukte über den LEH 
abzusetzen. 

� � � � � 

 

 

III. Beziehungen zu Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen 

 
19. Wurden in der Vergangenheit Bioprodukte, die Ihr Unternehmen produziert, vom 

Lebensmitteleinzelhandel ausgelistet?  

 

 

Ja, einzelne Produkte Ja, Produktgruppen Nein 

� (� Bitte weiter mit Frage 20) � (� Bitte weiter mit Frage 20) � (� Bitte weiter mit Frage 21) 
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20. Was waren die Gründe für die Auslistung durch den LEH?  

 Stimme voll 
und ganz zu 

Stimme 
eher zu 

Teilsteils 
Stimme 

eher nicht 
zu  

Stimme 
nicht zu  

Wir konnten keine konstanten Mengen 
liefern. 

� � � � � 

Wir konnten die hohen 
Qualitätsforderungen des 
Lebensmitteleinzelhandels nicht erfüllen. 

� � � � � 

Wir konnten die hohen Preisforderungen 
des Lebensmitteleinzelhandels nicht 
erfüllen. 

� � � � � 

Wir konnten die hohen 
Abnahmekonditionenforderungen des 
Lebensmitteleinzelhandels nicht erfüllen. 

� � � � � 

Unsere Distribution ist nicht ausgereift 
(zu große Entfernungen). 

� � � � � 

Die Produkte wurden von den Kunden 
nicht angenommen. 

� � � � � 

Die Zusammenarbeit konnte aufgrund 
von Finanzierungsschwierigkeiten 
unsererseits nicht fortgesetzt werden. 

� � � � � 

Sonstiges:________________________ 

_________________________________ 

_________________________________ 

� � � � � 

 
 

21. Mit welchen der folgenden Lebensmitteleinzelhändler erreichen Sie welche 

Umsatzmengen am Gesamtbioumsatz in Prozent?  

 

 0-15 % 16-30% 31-45 % 46-60% 61-75% 76-100% 

Wichtigster Händler � � � � � � 

zweitwichtigster Händler � � � � � � 

drittwichtigster Händler  � � � � � � 

viertwichtigster Händler � � � � � � 

fünftwichtigster Händler  � � � � � � 

sechstwichtigster Händler  � � � � � � 

siebtwichtigster Händler � � � � � � 
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22. Die Abhängigkeit unseres Unternehmens von wenigen Großkunden ist ...  

 

23. Haben Sie Pläne, die Zusammenarbeit mit dem konventionellen 

Lebensmitteleinzelhandel zu verändern bzw. neu aufzunehmen? 

 Neu aufnehmen Verstärken Gleichlassen Verringern Einstellen 

Im Inlandsabsatz � � � � � 

Im Export � � � � � 
 

24. Welche der folgenden Gründe liegen für die Nichteinschaltung des konventionellen 

Lebensmitteleinzelhandels in den Vertrieb der Bioprodukte vor? 

 Trifft zu Teilsteils Trifft nicht zu 

Absatz über den Lebensmitteleinzelhandel unüblich bzw. 
aus produktspezifischen Gründen unzweckmäßig 

� � � 

Bevorzugung eigener Auslieferungs- und Vertriebsorgane 
aus Organisationsgründen 

� � � 

Bevorzugung eigener Auslieferungs- und Vertriebsorgane 
aus Kostengründen 

� � � 

Funktions- und Leistungserfüllung des 
Lebensmitteleinzelhandels unzureichend 

� � � 

Absatzmenge zu klein � � � 

Sonstige:________________________________________ 

_______________________________________________ 

� � � 

Sonstige:_______________________________________ 

_______________________________________________ 

� � � 

 

Sehr hoch Hoch Mittel Gering Sehr gering 

� � � � � 
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25. Wie wichtig sind für Sie die folgenden Kriterien für die Wahl der Absatzkanäle? 

 Sehr wichtig Wichtig Teilsteils 
Weniger 
wichtig 

Unwichtig 

Profitabilität  � � � � � 

Marktanteil � � � � � 

Marktpräsenz � � � � � 

Wachstumspotential � � � � � 

Unternehmensgröße des 
Lebensmitteleinzelhandel-
unternehmens 

� � � � � 

Qualifizierte Unternehmensführung � � � � � 

Vertriebsgebiet � � � � � 

Vertriebsstruktur � � � � � 

Günstiger Lagerstandort � � � � � 

Lagerkapazität, -organisation � � � � � 

Abnahme ausreichend stabiler 
Mengen 

� � � � � 

Abnahme gleich bleibender Qualität � � � � � 

Information und Beratung de 
Lebensmitteleinzelhandels 

� � � � � 

Zugehörigkeit zu 
Lebensmitteleinzelhandelskooperatio
nen 

� � � � � 

Fester Kundenstamm � � � � � 

Sonstige:______________________ 

_____________________________ 

� � � � � 

Sonstige:______________________ 

_____________________________ 

� � � � � 
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26. Wo sehen Sie die Schwachstellen des konventionellen Lebensmitteleinzelhandels in 

der Zusammenarbeit mit der ökologisch produzierenden Industrie? 

 Trifft voll 
und ganz zu 

Trifft 
eher zu 

Teilsteils 
Trifft eher 
nicht zu 

Trifft 
nicht zu 

Unternehmensgröße � � � � � 

Qualifizierte Unternehmensführung  � � � � � 

Finanzkraft � � � � � 

Fester Kundenstamm � � � � � 

Günstiger Standort � � � � � 

Sortimentsstruktur � � � � � 

Lagerkapazität, -organisation � � � � � 

Funktionsfähiger Kundendienst � � � � � 

Leistungsfähiger Außendienst � � � � � 

Information und Beratung der Kunden � � � � � 

Zugehörigkeit zu Kooperationen � � � � � 

Sonstige________________________ 

_______________________________ 

� � � � � 

 

27. In welchen Bereichen arbeiten Sie mit dem Lebensmitteleinzelhandel zusammen? 

 Ja Teilsteils Nein 

Transport � � � 

Lagerung  � � � 

Werbung � � � 

Finanzierung � � � 

Sortimentszusammenstellung � � � 

Marketing � � � 

Information und Beratung � � � 

Sonstige_______________________________ 

______________________________________ 

� � � 
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28. Haben Sie die Möglichkeit Ihre Produkte über andere Distributionswege als den 

konventionellen Lebensmitteleinzelhandel zu vertreiben? Geben Sie den Grad der 

Ausweichmöglichkeit an. 

Sehr hoch Hoch Mittel Gering Äußerst gering 

� � � � � 
 

29. Geben Sie den Grad der Zufriedenheit mit der Marktabdeckung an. 

Sehr hoch Hoch Teilsteils Gering Äußerst gering 

� � � � � 
 

IV. Nachfragemacht des Lebensmitteleinzelhandels 

 
30. Welche Rolle spielen Ihrer Meinung nach die folgenden Gründe für 

Rabatterhöhungen? 

 Sehr 
wichtig 

Wichtig Teilsteils 
Weniger 
wichtig 

Unwichtig 

Steigende Konzentration und Kooperation im 
Lebensmitteleinzelhandel 

� � � � � 

Zunahme ausländischer Beteiligungen im 
deutschen Lebensmitteleinzelhandel 

� � � � � 

Verselbstständigung des LEHs (eigenes 
Marketing, eigene Werbung, 
Warenbewirtschaftung) 

� � � � � 

Verstärkter Wettbewerb durch die 
Liberalisierung im Außenhandel 

� � � � � 

Bewusste Einflussnahme auf die 
Einkaufspolitik des LEHs 

� � � � � 

Sonstige_________________________ 

________________________________ 

� � � � � 

Sonstige_________________________ 

________________________________ 

� � � � � 

Sonstige_________________________ 

________________________________ 

� � � � � 

 
� Unser Unternehmen hat keine Verhandlungserfahrungen mit dem Lebensmitteleinzelhandel. 
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31. Wie laufen die Preis- und Konditionenverhandlungen mit dem konventionellen 

Lebensmitteleinzelhandel ab? 

 Trifft voll und 
ganz zu 

Trifft eher 
zu 

Teilsteils 
Trifft eher 
nicht zu 

Trifft 
nicht zu 

Der LEH setzt massiven Druck ein, um 
seine Vorschläge durchzusetzen. 

� � � � � 

Der LEH gibt vor und lässt kaum 
argumentieren. 

� � � � � 

Preis und Konditionen werden vom 
LEH angeordnet. 

� � � � � 

Beide machen einen Vorschlag und es 
wird verhandelt. 

� � � � � 

Wir schlagen vor, und der LEH nimmt 
bei guter Argumentation an. 

� � � � � 

Sonstige_________________________ 

________________________________ 

� � � � � 

Sonstige_________________________ 

________________________________ 

� � � � � 

Sonstige_________________________ 

________________________________ 

� � � � � 

 
� Unser Unternehmen hat keine Verhandlungserfahrungen mit dem Lebensmitteleinzelhandel. 
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32. Welche der folgenden Erschwernisse spielen eine Rolle bei der Zusammenarbeit mit 

dem Lebensmitteleinzelhandel? 

 Sehr 
bedeutend 

Bedeutend Teilsteils 
Weniger 

bedeutend 
Nicht 

bedeutend 

Bonitätsschwierigkeiten bei Industrie � � � � � 

Finanzierungsmängel bei Industrie � � � � � 

Zu geringe Abnahmen durch den LEH � � � � � 

Zu hohe Abnahmeforderungen vom 
LEH 

� � � � � 

Zu große Entfernung zum LEH � � � � � 

Unzureichende Absatzpflege der 
Industrie 

� � � � � 

Unzureichende Kundenkontakte der 
Industrie 

� � � � � 

Sonstige________________________ 

_______________________________ 

� � � � � 

 

33. Welche Forderungen stellt der Lebensmitteleinzelhandel an Ihr Unternehmen zum 

Absatz der Bioprodukte? 

 Trifft zu 
Trifft nicht 

zu 
Wird in Verhandlungen 

herangetragen 

Eintrittsgelder � � � 

Regalmieten � � � 

Werbekostenzuschüsse � � � 

Sonderleistungen in Form 
von___________________________________ 

� � � 

Regalpflege � � � 

Preisauszeichnungen � � � 

Inventurhilfe � � � 

Billige Darlehen � � � 

Investitionszuschüsse � � � 

Einrichtungszuschüsse � � � 

Ordersatzgebühren � � � 

Lagerpersonal � � � 

Sonstige_______________________________ 
� � � 
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34. Geben Sie die prozentuale Erlösschmälerung bei der Vermarktung Ihrer 

Bioprodukte durch Konditionenzugeständnisse (z.B. Rabatte, 

Werbekostenzuschüsse) an. 

0-5 % 6-10 % 11-15 % 16-20 % 21-25 % 26-30 % 31-35 % 36-40 % >40 % 

� � � � � � � � � 
 
 
35. In wiefern treffen die folgenden Aussagen Ihrer Meinung nach zur Nachfragemacht 

des Lebensmitteleinzelhandels zu? 

 Trifft voll 
und ganz zu 

Trifft eher 
zu 

Teilsteils 
Trifft eher 
nicht zu 

Trifft 
nicht zu 

Die zunehmende Nachfragemacht des 
Lebensmitteleinzelhandels hat zu 
Betriebsschließungen in der Industrie 
geführt. 

� � � � � 

Die zunehmende Konzentration im 
inländischen Lebensmitteleinzelhandel 
hat unser Interesse an Exportmärkten 
erhöht. 

� � � � � 

Durch die Expansion deutscher 
Lebensmitteleinzelhandelsketten 
ergeben sich erhöhte Absatzchancen. 

� � � � � 

Das Vordringen ausländischer 
Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen 
nach Deutschland hat unsere 
Absatzchancen erhöht. 

� � � � � 

Sonstige________________________ 

_______________________________ 

� � � � � 

Sonstige________________________ 

_______________________________ 

� � � � � 
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36. Haben Sie Ihre Möglichkeiten bei den Konditionenverhandlungen mit dem 

Lebensmitteleinzelhandel ausgeschöpft? 

Nicht ausgeschöpft Geringfügig ausgeschöpft Teilsteils Ausgeschöpft Voll ausgeschöpft 

� � � � � 
 
 

37. Stimmen Sie folgenden Statements zu? 

 Stimme voll 
und ganz zu 

Stimme 
eher zu 

Teilsteils 
Stimme eher 

nicht zu  
Stimme 
nicht zu  

Als ein gut geführtes 
Industrieunternehmen lassen wir uns 
die Führerschaft im Absatzkanal 
nicht vom Lebensmitteleinzelhandel 
abnehmen. 

� � � � � 

Unsere Strategie ist es, durch 
niedrige Preise bzw. gute 
Konditionen den 
Lebensmitteleinzelhandel für uns zu 
gewinnen. 

� � � � � 

Partnerschaft mit dem 
Lebensmitteleinzelhandel ist für uns 
ein durchaus praktikables Konzept. 

� � � � � 

Unsere Strategie ist es, durch 
gemeinsame Projekte mit dem 
Lebensmitteleinzelhandel zum 
Erfolg zu kommen. 

� � � � � 

Unsere Strategie ist es, durch 
gezielte und permanente 
Endverbraucheransprache den 
Lebensmitteleinzelhandel an uns zu 
binden. 

� � � � � 

Wir tragen die Auseinandersetzung 
mit dem Lebensmitteleinzelhandel 
nicht allein, sondern im Verbund mit 
anderen Herstellern oder dem 
Verband aus 

� � � � � 

 

38. Geben Sie den Grad der Nachfragebeherrschung durch den 

Lebensmitteleinzelhandel an. 

Sehr hoch Hoch Mittel Gering Äußerst gering 

� � � � � 
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V. Horizontale Wettbewerbsbedingungen 

 

39. Wie stark verändert sich der Absatzmarkt für Ihre Bioprodukte? 

Stark wachsend  Wachsend  Stagnierend  Schrumpfend  Stark schrumpfend  

� � � � � 
 

40. Geben Sie den Grad der Substitutionsgefahr durch Bio-Konkurrenzprodukte an. 

Sehr hoch Hoch Mittel Gering Äußerst gering 

� � � � � 
 
 

41. Unser Unternehmen bzw. unsere Bio-Geschäftseinheit ist in Deutschland....  

 

42. Geben Sie den Grad des Wettbewerbsdrucks durch horizontale Kooperation der 

Konkurrenz an. 

Sehr hoch Hoch Mittel Gering Äußerst gering 

� � � � � 
 

43. Welche Art von Kooperationen führen Sie mit anderen Herstellerunternehmen 

durch? 

 Trifft voll und 
ganz zu 

Trifft eher zu Teilsteils 
Trifft eher 
nicht zu 

Trifft 
nicht zu 

Forschung und Entwicklung � � � � � 

Distribution  � � � � � 

Lagerung � � � � � 

Außendienst/ Kundendienst � � � � � 

Sonstige________________________ 

_______________________________ 

� � � � � 

 
 
 
 

Marktführend (Nr. 1 oder 2) Marktmitbestimmend Nicht marktmitbestimmend 

� � � 
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44. Wie groß ist der eigene Marktanteil für Bio-Produkte im Vergleich zu dem stärksten 

Konkurrenten? 

Wesentlich größer  Geringfügig größer  Gleich groß  Geringfügig kleiner  Wesentlich kleiner  

� � � � � 
 

45. Wie groß schätzen Sie Ihren eigenen Marktanteil an Bioprodukten in dem 

relevanten Marktsegment ein? 

Marktsegment (bitte angeben) 1-15 % 16-30 % 31-45 % 46-60 % 61-75 % 76-100 % 

 � � � � � � 

 � � � � � � 

 � � � � � � 

 � � � � � � 

 � � � � � � 
 
 

46. Wie stark ist das eigene Sortiment im Vergleich zum stärksten Konkurrenten? 

Wesentlich stärker  Geringfügig stärker  Gleich stark  Geringfügig schwächer  Wesentlich schwächer  

� � � � � 
 

47. Wie groß ist die Markenbekanntheit im Vergleich zum stärksten Konkurrenten? 

Wesentlich größer  Geringfügig größer  Gleich groß  Geringfügig kleiner  Wesentlich kleiner  

� � � � � 
 

48. Wie groß sind die Schwächen hinsichtlich der Vertriebsorganisation im Vergleich 

zum stärksten Konkurrenten? 

Wesentlich größer  Geringfügig größer  Gleich groß  Geringfügig kleiner  Wesentlich kleiner  

� � � � � 

Worin liegen diese? _______________________________________________________ 

_________________________________________________________________________ 
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49. Wie groß sind die Schwächen hinsichtlich der Distribution im Vergleich zum 

stärksten Konkurrenten? 

Wesentlich größer  Geringfügig größer  Gleich groß  Geringfügig kleiner  Wesentlich kleiner  

� � � � � 
 

Worin liegen diese? _______________________________________________________ 

_________________________________________________________________________ 

50. Waren Sie in den letzten 5 Jahren an horizontalen Fusionen beteiligt? 

Ja Nein 

� � 
 

51. Planen Sie in den nächsten 5 Jahren horizontale Fusionen? 

Ja Nein 

� � 
 

52. Planen Sie den Aufbau eigener Distributionswege? 

Ja Nein 

� � 
 

53. Wenn ja, welche eigenen Distributionswege sind das? 

___________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________ 
 

54. Würden Sie für ein Expertengespräch zur Verfügung stehen? 

Ja Nein 

� � 
Nur wenn ja: 
 

Ansprechpartner: 
 

 

e-mail-Adresse:  

Telefonnummer:  
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I.    Allgemeine Angaben zum Unternehmen 

1. In welchem Bundesland hat Ihr Unternehmen seinen Hauptsitz (gemäß Eintrag ins 
Handelsregister)? 

� Baden-Württemberg  � Hessen � Saarland 

� Bayern  � Mecklenburg-Vorpommern � Sachsen 

� Berlin  � Niedersachsen  � Sachsen-Anhalt 

� Brandenburg � Nordrhein-Westfalen � Schleswig-Holstein 

� Bremen � Rheinland-Pfalz � Thüringen 

� Hamburg    

 

2. Um welche Unternehmensform handelt es sich bei Ihrem Unternehmen? 

� Genossenschaft � GmbH & Co. KG � GmbH 

� GmbH & CO. OHG � OHG � AG 

� __________________________ 

 

3. Im Jahr 2003 beschäftigte das Unternehmen im Inland durchschnittlich ca. 
__________________Personen (Vollzeitäquivalente). 

 

4. Bitte stufen sie Ihr Unternehmen anhand des Gesamtumsatzes im Jahr 2003  in eine 
der folgenden Umsatzgrößenklassen ein.  

� < 5 Mio. EUR/Jahr    � 100 bis < 250 Mio. EUR/Jahr 

� 5 bis < 25 Mio. EUR/Jahr   � 250 bis < 500 Mio. EUR/Jahr 

� 25 bis < 50 Mio. EUR/Jahr   � 500 – 1 Mrd. EUR/Jahr 

� 50 bis < 100 Mio. EUR/Jahr  � ≥ 1 Mrd. EUR/Jahr 
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5. Auf welche Gebiete erstreckt sich Ihr Vertrieb?  

� bundesweit 

 

� Baden-Württemberg  � Hessen � Saarland 

� Bayern  � Mecklenburg-Vorpommern � Sachsen 

� Berlin  � Niedersachsen  � Sachsen-Anhalt 

� Brandenburg � Nordrhein-Westfalen � Schleswig-Holstein 

� Bremen � Rheinland-Pfalz � Thüringen 

� Hamburg    

   

� International, und zwar:   

� Westeuropa 

�Mittel- und Osteuropa 

 

� USA 

� sonstiges________________ 

__________________________ 

 

� Asien 

 
 

II. Vermarktung Bioprodukte 

 

Die folgenden Fragen zu Bioprodukten beziehen sich nur auf ökologisch erzeugte 

Nahrungsmittel. Die Fragen zu Handelsmarken beziehen sich nur auf Handelsmarken, die 

ausschließlich für Ihr Unternehmen/ Ihre Unternehmensgruppe produziert werden. 

 

6. Vertreiben Sie Bioprodukte?  

� ja, und zwar  

a)      � Herstellermarken: 

 
� Nährmittel (Zucker, Mehl usw.)   � Obst und Gemüse 

� Milch und Molkereiprodukte   � Fisch und Fleisch 

� kohlensäurehaltige, nichtalkoholische Getränke � Fruchtsäfte, -saftgetränke 

� alkoholische Getränke    � Öle und Fette 

� Backwaren und Dauerbackwaren   � Teigwaren 

� Kaffee und Tee      

� sonstiges: _____________________________________________________________ 
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b)      � Handelsmarken: 

 
� Nährmittel (Zucker, Mehl usw.)   � Obst und Gemüse 

� Milch und Molkereiprodukte   � Fisch und Fleisch 

� kohlensäurehaltige, nichtalkoholische Getränke � Fruchtsäfte, -saftgetränke 

� alkoholische Getränke    � Öle und Fette 

� Backwaren und Dauerbackwaren   � Teigwaren 

� Kaffee und Tee      

� sonstiges: _____________________________________________________________ 

 
� nein  

 

7. Haben Sie in der Vergangenheit Bioprodukte vertrieben, die ausgelistet wurden?  

� ja: vollständige Auslistung eines Biosortiments 

a)      � Herstellermarken: 

 
� Nährmittel (Zucker, Mehl usw.)   � Obst und Gemüse 

� Milch und Molkereiprodukte   � Fisch und Fleisch 

� kohlensäurehaltige, nichtalkoholische Getränke � Fruchtsäfte, -saftgetränke 

� alkoholische Getränke    � Öle und Fette 

� Backwaren und Dauerbackwaren   � Teigwaren 

� Kaffee und Tee      

� sonstiges: _____________________________________________________________ 

 

b)      � Handelsmarken: 

 
� Nährmittel (Zucker, Mehl usw.)   � Obst und Gemüse 

� Milch und Molkereiprodukte   � Fisch und Fleisch 

� kohlensäurehaltige,  nichtalkoholische Getränke � Fruchtsäfte, -saftgetränke 

� alkoholische Getränke    � Öle und Fette 

� Backwaren und Dauerbackwaren   � Teigwaren 

� Kaffee und Tee      

� sonstiges: _____________________________________________________________ 
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� ja: Auslistung einzelner Bioprodukte  

c)      � Herstellermarken: 

 
� Nährmittel (Zucker, Mehl usw.)   � Obst und Gemüse 

� Milch und Molkereiprodukte   � Fisch und Fleisch 

� kohlensäurehaltige,  nichtalkoholische Getränke � Fruchtsäfte, -saftgetränke 

� alkoholische Getränke    � Öle und Fette 

� Backwaren und Dauerbackwaren   � Teigwaren 

� Kaffee und Tee      

� sonstiges: _____________________________________________________________ 

 

d)      � Handelsmarken: 

 
� Nährmittel (Zucker, Mehl usw.)   � Obst und Gemüse 

� Milch und Molkereiprodukte   � Fisch und Fleisch 

� kohlensäurehaltige, nichtalkoholische Getränke � Fruchtsäfte, -saftgetränke 

� alkoholische Getränke    � Öle und Fette 

� Backwaren und Dauerbackwaren   � Teigwaren 

� Kaffee und Tee      

� sonstiges: _____________________________________________________________ 

 
� nein  
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8. Aus folgenden Gründen wurden Bioprodukte ausgelistet.  

 Stimme voll 
und ganz zu 

Stimme 
eher zu 

Teilsteils 
Stimme eher 

nicht zu  
Stimme 
nicht zu  

Die Produzenten konnten keine 
konstanten Mengen liefern. 

� � � � � 

Die Produzenten konnten unsere 
hohen Abnahmeforderungen nicht 
erfüllen. 

� � � � � 

Die Distribution der Produzenten ist 
nicht ausgereift (zu große 
Entfernungen). 

� � � � � 

Die Produkte wurden von den 
Kunden nicht angenommen. 

� � � � � 

Die Zusammenarbeit konnte 
aufgrund von 
Finanzierungsschwierigkeiten nicht 
fortgesetzt werden. 

� � � � � 

sonstiges: 

_____________________________

_____________________________

___________________________ 

� � � � � 

 
 

9. Haben Sie in den nächsten 5 Jahren vor neue Bioprodukte in Ihr Sortiment 

aufzunehmen?  

� ja, und zwar: 

c)      � Herstellermarken: 

 
� Nährmittel (Zucker, Mehl usw.)   � Obst und Gemüse 

� Milch und Molkereiprodukte   � Fisch und Fleisch 

� kohlensäurehaltige, nichtalkoholische Getränke � Fruchtsäfte, -saftgetränke 

� alkoholische Getränke    � Öle und Fette 

� Backwaren und Dauerbackwaren   � Teigwaren 

� Kaffee und Tee      

� sonstiges: _____________________________________________________________ 
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d)      � Handelsmarken: 

 
� Nährmittel (Zucker, Mehl usw.)   � Obst und Gemüse 

� Milch und Molkereiprodukte   � Fisch und Fleisch 

� kohlensäurehaltige, nichtalkoholische Getränke � Fruchtsäfte, -saftgetränke 

� alkoholische Getränke    � Öle und Fette 

� Backwaren und Dauerbackwaren   � Teigwaren 

� Kaffee und Tee      

� sonstiges: _____________________________________________________________ 

 
� nein 

 

11c. Was sind die Gründe dafür, dass Sie planen, Bioprodukte in Ihr Sortiment 

aufzunehmen?  

 Stimme voll 
und ganz zu 

Stimme 
eher zu 

Teilsteils 
Stimme eher 

nicht zu  
Stimme 
nicht zu  

Der Nachfrage nach Bioprodukten 
wird in den nächsten Jahren stark 
ansteigen. 

� � � � � 

Der hohe Wettbewerbsdruck anderer 
Handelsunternehmen zwingt unser 
Unternehmen, Bioprodukte zu 
vermarkten. 

� � � � � 

Durch die Vermarktung von 
Bioprodukten erhoffen wir uns, neue 
Kundengruppen anzusprechen und als 
neue Kunden zu gewinnen. 

� � � � � 

Die Vermarktung ökologischer 
Produkte gibt uns das Image eines 
„Premium-Händlers“. 

� � � � � 

Durch die Vermarktung ökologischer 
Produkte wollen wir uns vermehrt von 
unseren Konkurrenten absetzen. 

� � � � � 

Wir wollen mit dem Angebot von 
Bioprodukten dem Vorbild anderer 
europäischer Länder wie Dänemark, 
Österreich und der Schweiz folgen. 

� � � � � 

Wir planen, Bioprodukte in unser 
Sortiment aufzunehmen, um unser 
Angebot an Handelsmarken 
auszuweiten. 

� � � � � 

Wir planen, Bioprodukte in unser 
Sortiment aufzunehmen, da uns die 
Themen „Lebensmittelsicherheit“ und 
„Gesundheit“ sehr wichtig sind. 

� � � � � 
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11a. Warum vermarkten Sie keine ökologischen Produkte?  

� mangelnde Nachfrage    

� aus logistischen Gründen    

� passt nicht zu unserer Unternehmensphilosophie  

� Mangel an passenden Partner aus der verarbeitenden ökologischen Industrie  

� sonstiges: _______________________________________________________________ 

 

11b. Welche Voraussetzungen müssten für eine Zusammenarbeit zwischen Handel 

und Industrie für die Vermarktung ökologischer Produkte erfüllt sein? 

 Sehr 
wichtig 

Wichtig Teilsteils 
Weniger 
wichtig 

Unwichtig 

Unternehmensgröße der Hersteller � � � � � 

Qualifizierte Unternehmensführung  � � � � � 

Finanzkraft � � � � � 

Günstiger Produktionsstandort � � � � � 

Sortimentsstruktur � � � � � 

Lieferung ausreichend stabiler 
Mengen 

� � � � � 

Lieferung gleich bleibender Qualität � � � � � 

Lagerkapazität, -organisation � � � � � 

Funktionsfähiger Kundendienst � � � � � 

Leistungsfähiger Außendienst � � � � � 

Information und Beratung des 
Handels 

� � � � � 

Zugehörigkeit zu Kooperationen � � � � � 

Sonstige:______________________ 

_____________________________ 

� � � � � 

 

11c. Wie viel Prozent des Bioprodukt-Einkaufs wird zentral und wie viel durch die 
einzelnen Marktleiter durchgeführt? 

 

_____________%_       Zentral  _________________%_  durch Marktleiter 
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12. Wie hoch ist der Anteil am Umsatz mit Bioprodukten, den Sie im Jahr 2003 mit 
Handels- und Herstellermarken erzielten? 

 

____________%_ Herstellermarken  _____________%_ Handelsmarken 

 

46. Wie viele Bioprodukte gehören zu Ihrem Sortiment? 

a) Herstellermarken (Anzahl): 

______ Nährmittel (Zucker, Mehl usw.)   ______Obst und Gemüse 

______ Milch und Molkereiprodukte   ______Fisch und Fleisch 

______kohlensäurehaltige, unalkoholische Getränke ______Fruchtsäfte, -saftgetränke 

______alkoholische Getränke    ______Öle und Fette 

______Backwaren und Dauerbackwaren   ______Teigwaren 

______Kaffee und Tee     ______Getreide und Getreideprodukte 

______sonstiges:_______________________________ (Produktbezeichnung) 

 

 

b) Handelsmarken (Anzahl): 

______ Nährmittel (Zucker, Mehl usw.)   ______Obst und Gemüse 

______ Milch und Molkereiprodukte   ______Fisch und Fleisch 

______kohlensäurehaltige, nichtalkoholische Getränke ______Fruchtsäfte, -saftgetränke 

______alkoholische Getränke    ______Öle und Fette 

______Backwaren und Dauerbackwaren   ______Teigwaren 

______Kaffee und Tee     ______Getreide und Getreideprodukte 

______sonstiges:_______________________________ (Produktbezeichnung) 
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14. Stimmen Sie folgenden Statements zu? 

 

Stimme voll 
und ganz zu 

Stimme eher 
zu 

Teilsteils 
Stimme eher 

nicht zu  
Stimme 
nicht zu  

Der Gesamtbioabsatz wird in 
den nächsten Jahren stark 
ansteigen. 

� � � � � 

Der Bioabsatz über den 
konventionellen LEH wird in 
den nächsten Jahren stark 
ansteigen. 

� � � � � 

Unser Unternehmen plant in den 
nächsten 2 Jahren vermehrt 
Bioherstellermarken abzusetzen. 

� � � � � 

Unser Unternehmen plant in den 
nächsten 2 Jahren vermehrt 
Biohandelsmarken abzusetzen. 

� � � � � 

Die Verbraucher werden zu 
wenig über Bioprodukte, die 
über den LEH vermarktet 
werden, informiert. 

� � � � � 

 

 

III. Beziehungen zu Herstellern 

 

15. Worüber beziehen Sie folgende Bioprodukte? 

15.1. Frischeprodukte: Obst und Gemüse 

15.1.1. Herstellermarken 

� Großmarkt  � Großhandel � eigene Großhandelsunternehmen 
 

� direkt von Verbänden � direkt von einzelnen 
Produzenten 

� Internethandelsplattformen 

   
� sonstiges____________________________________________________________________ 
 
 

15.1.2. Handelsmarken 

� Großmarkt  � Großhandel � eigene Großhandelsunternehmen 
 

� direkt von Verbänden � direkt von einzelnen   
Produzenten 

� Internethandelsplattformen 

 
� sonstiges_____________________________________________________________________ 
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15.2. Frischeprodukte: Fisch und Fleisch 

15.2.1. Herstellermarken 

� Großmarkt  � Großhandel � eigene Großhandelsunternehmen 
 

� direkt von Verbänden � direkt von einzelnen   
Produzenten 

� Internethandelsplattformen 

 
� sonstiges_____________________________________________________________________ 

15.2.2. Handelsmarken 

� Großmarkt  � Großhandel � eigene Großhandelsunternehmen 
 

� direkt von Verbänden � direkt von einzelnen   
Produzenten 

� Internethandelsplattformen 

 
� sonstiges_____________________________________________________________________ 
 

15.3. Verarbeitete Bioprodukte 

15.3.1. Herstellermarken 

� Großmarkt  � Großhandel � eigene Großhandelsunternehmen 
 

� direkt von Verbänden � direkt von einzelnen   
Produzenten 

� Internethandelsplattformen 

 
� sonstiges________________________________________________________________ 

15.3.2. Handelsmarken 

� Großmarkt  � Großhandel � eigene Großhandelsunternehmen 
 

� direkt von Verbänden � direkt von einzelnen   
Produzenten 

� Internethandelsplattformen 

 
� sonstiges_________________________________________________________________ 
 
 

16. Wo positionieren Sie in Ihren Filialen Bioprodukte? 

� Bioecke � in den einzelnen 
Produktgruppenregalen 

� nur Frischeprodukte in den Regalen der einzelnen 
Produktgruppen und andere Produkte in der Bioecke. 

� sonstiges: ___________________________________________________________________ 
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17. Wird die Positionierung der Bioprodukte zentral reguliert oder ist das die 

Entscheidung der Marktleiter? 

� zentral � Marktleiter 

� sonstiges: ___________________________________________________________________ 
 

18. Die Abhängigkeit der Bio-Herstellermarken-Produzenten von unserem 

Unternehmen ist ...  

 
 
 

19. Haben Sie Pläne, die Zusammenarbeit mit den Bioproduzenten zu verändern? 

19.1. Herstellermarken 

 Neu aufnehmen Verstärken Gleichlassen Verringern Einstellen 

Mit ausländischen 
Produzenten 

� � � � � 

Mit inländischen 
Produzenten 

� � � � � 

 

19.2. Handelsmarken 

 Neu aufnehmen Verstärken Gleichlassen Verringern Einstellen 

Mit ausländischen 
Produzenten 

� � � � � 

Mit inländischen 
Produzenten 

� � � � � 

 

Sehr hoch  Hoch Teilsteils Gering Sehr gering 

� � � � � 
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20. Wie wichtig sind für Sie die folgenden Kriterien für die Wahl der Biolieferanten?  

 Sehr 
wichtig 

Wichtig Teilsteils 
Weniger 
wichtig 

Unwichtig 

Profitabilität  � � � � � 

Marktanteil � � � � � 

Marktpräsenz � � � � � 

Wachstumspotential � � � � � 

Unternehmensgröße der Hersteller � � � � � 

Qualifizierte Unternehmensführung � � � � � 

Vertriebsgebiet � � � � � 

Vertriebsstruktur � � � � � 

Günstiger Produktionsstandort � � � � � 

Lagerkapazität, -organisation � � � � � 

Funktionsfähiger Kundendienst � � � � � 

Leistungsfähiger Außendienst � � � � � 

Lieferung ausreichend stabiler Mengen � � � � � 

Lieferung gleich bleibender Qualität � � � � � 

Information und Beratung des Handels � � � � � 

Zugehörigkeit zur eigenen 
Handelskooperationen 

� � � � � 

Zugehörigkeit zu 
Herstellerkooperationen 

� � � � � 

Sonstige:________________________

_______________________________ 
� � � � � 
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21. Wo sehen Sie die Schwachstellen in der Zusammenarbeit mit den Bio-Produzenten? 

 Stimme voll 
und ganz zu 

Stimme 
eher zu 

Teilsteils 
Stimme eher 

nicht zu  
Stimme 
nicht zu  

Unternehmensgröße der Hersteller � � � � � 

Qualifizierte Unternehmensführung 
der Hersteller  

� � � � � 

Finanzkraft der Hersteller � � � � � 

Fester Kundenstamm der Hersteller � � � � � 

Günstiger Standort der Produktion � � � � � 

Sortimentsstruktur � � � � � 

Lagerkapazität, -organisation � � � � � 

Lieferung ausreichend stabiler Mengen � � � � � 

Lieferung gleich bleibender Qualität � � � � � 

Funktionsfähiger Kundendienst � � � � � 

Leistungsfähiger Außendienst � � � � � 

Information und Beratung der Kunden 
durch den Hersteller 

� � � � � 

Zugehörigkeit zu 
Handelskooperationen 

� � � � � 

Zugehörigkeit zu 
Herstellerkooperationen 

� � � � � 

Sonstige:________________________

_______________________________ 
� � � � � 
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22. In welchen Bereichen arbeiten Sie mit den Bioherstellern zusammen? 

 Ja Nein 

Transport � � 

Lagerung  � � 

Werbung � � 

Finanzierung � � 

Sortimentszusammenstellung � � 

Marketing � � 

Information und Beratung � � 

Sonstige:________________________

________________________________ 
� � 

 

23. Geben Sie den Grad der Zufriedenheit mit dem Absatz der Biohandelsmarken an. 

Sehr hoch Hoch Teilsteils Gering Äußerst gering 

� � � � � 
 

24. Geben Sie den Grad der Zufriedenheit mit dem Absatz der Bioherstellermarken an. 

Sehr hoch Hoch Teilsteils Gering Äußerst gering 

� � � � � 
 

25. Geben Sie den Grad der Nachfragebeherrschung, die der Handel auf die Hersteller 

von Bioprodukten ausübt, an. 

Sehr hoch Hoch Mittel Gering Äußerst gering 

� � � � � 
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26. Welche Rolle spielen die folgenden Gründe für Rabatterhöhungen? 

 Sehr 
wichtig 

Wichtig Teilsteils 
Weniger 
wichtig 

Unwichtig 

Steigende Konzentration und 
Kooperation im Handel 

� � � � � 

Zunahme ausländischer 
Beteiligungen im deutschen Handel 

� � � � � 

Verselbstständigung des Handels 
(eigenes Marketing, eigene 
Werbung, Warenbewirtschaftung) 

� � � � � 

Verstärkter Wettbewerb durch die 
Liberalisierung im Außenhandel 

� � � � � 

Bewusste Einflussnahme auf die 
Einkaufspolitik des Handels 

� � � � � 

Sonstiges______________________ 

_____________________________ 

� � � � � 

Sonstiges______________________ 

_____________________________ 

� � � � � 

Sonstiges______________________ 

_____________________________ 

� � � � � 
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27. Wie laufen die Preis- und Konditionenverhandlungen mit den Bioherstellern ab? 

 Trifft voll 
und ganz zu 

Trifft eher 
zu 

Teilsteils 
Trifft eher 
nicht zu 

Trifft nicht 
zu 

Beide machen einen Vorschlag und 
es wird verhandelt. 

� � � � � 

Wir schlagen vor, und der Hersteller 
nimmt bei guter Argumentation an. 

� � � � � 

Preis und Konditionen werden vom 
Handel angeordnet. 

� � � � � 

Der Handel gibt vor und lässt kaum 
argumentieren. 

� � � � � 

Der Handel übt massiven Druck aus, 
um seine Vorschläge durchzusetzen. 

� � � � � 

Sonstiges______________________ 

_____________________________ 

� � � � � 

Sonstiges______________________ 

_____________________________ 

� � � � � 

Sonstiges______________________ 

_____________________________ 

� � � � � 
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28. Welche Forderungen stellt der Handel an die Bio-Industrie? 

 Trifft zu Trifft nicht zu 
Wird in Verhandlungen 

herangetragen 

Eintrittsgelder � � � 

Regalmieten � � � 

Werbekostenzuschüsse � � � 

Sonderleistungen in Form 

von_____________________________ 
� � � 

Regalpflege � � � 

Preisauszeichnungen � � � 

Inventurhilfe � � � 

Billige Darlehen � � � 

Investitionszuschüsse � � � 

Einrichtungszuschüsse � � � 

Ordersatzgebühren � � � 

Lagerpersonal � � � 

Sonstige_________________________ 

________________________________ 

� � � 

 
 

29. Wie hoch schätzen Sie die prozentuale Erlösschmälerung der Hersteller durch 

Konditionenzugeständnisse (z.B. Rabatte, Werbekostenzuschüsse) bei Bioprodukten 

ein? 

0-5 % 6-10 % 11-15 % 16-20 % 21-25 % 26-30 % 31-35 % 36-40 % >40 % 

� � � � � � � � � 
 

30. Haben Sie Ihre Möglichkeiten bei den Konditionenverhandlungen mit den 

Bioproduzenten ausgeschöpft? 

Nicht ausgeschöpft Geringfügig ausgeschöpft Teilsteils Weitestgehend ausgeschöpft Voll ausgeschöpft 

� � � � � 
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31. Wenn Sie Ihre Möglichkeiten bei den Konditionenverhandlungen mit den 

Bioproduzenten nicht ausgeschöpft haben, welche Gründe liegen dafür vor? 

_______________________________________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________________________________ 

 

32. In wiefern treffen die folgenden Aussagen Ihrer Meinung nach zur Nachfragemacht 

des Handels zu? 

 Stimme voll 
und ganz zu 

Stimme 
eher zu 

Teilsteils 
Stimme eher 

nicht zu  

Stimme 

nicht zu  

Die zunehmende Nachfragemacht des 
Handels hat zu Betriebsschließungen 
in der Industrie geführt. 

� � � � � 

Die zunehmende Konzentration im 
inländischen Handel hat unser 
Interesse an Exportmärkten erhöht. 

� � � � � 

Durch die Expansion deutscher 
Handelsketten ergeben sich erhöhte 
Absatzchancen. 

� � � � � 

Das Vordringen ausländischer 
Handelsunternehmen nach 
Deutschland hat unsere Absatzchancen 
geschmälert. 

� � � � � 

Sonstige________________________ 

_______________________________ 

� � � � � 

Sonstige________________________ 

_______________________________ 

� � � � � 
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33. Welche der folgenden Erschwernisse spielen eine Rolle bei der Zusammenarbeit mit 

den Bioherstellern? 

 Sehr 
bedeutend 

Bedeutend Teilsteils 
Weniger 

bedeutend 
Nicht 

bedeutend 

Bonitätsschwierigkeiten � � � � � 

Finanzierungsmängel � � � � � 

Können hohe Abnahmeforderungen 
nicht erfüllen 

� � � � � 

Entfernung � � � � � 

Unzureichende Absatzpflege � � � � � 

Unzureichende Kontakte zu den 
Herstellern 

� � � � � 

Sonstige_______________________ 

_____________________________ 

� � � � � 

 

34. Stimmen Sie folgenden Statements zu? 

 Stimme voll 
und ganz zu 

Stimme 
eher zu 

Teilsteils 
Stimme eher 

nicht zu  
Stimme 
nicht zu  

Als ein gut geführtes 
Handelsunternehmen lassen wir uns 
die Führerschaft im Absatzkanal 
nicht vom Produzenten abnehmen. 

� � � � � 

Die Strategie der Hersteller ist es, 
durch niedrige Preise bzw. gute 
Konditionen den Handel für sich zu 
gewinnen. 

� � � � � 

Partnerschaft mit den Produzenten 
ist für uns ein durchaus praktikables 
Konzept. 

� � � � � 

Unsere Strategie ist es, durch 
gemeinsame Projekte mit den 
Produzenten zum Erfolg zu 
kommen. 

� � � � � 

Unsere Strategie ist es, durch 
gezielte und permanente 
Endverbraucheransprache die 
Industrie an uns zu binden. 

� � � � � 

Die Produzenten tragen die 
Auseinandersetzung mit dem Handel 
nicht allein, sondern im Verbund mit 
anderen Herstellern oder dem 
Verband aus. 

� � � � � 
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IV. Produktion von Handelsmarken 

 

35. Von welchen der folgenden Bio-Verbänden beziehen  Sie die Produkte für Ihre Bio-

Handelsmarke(n)? 

� Bioland e.V. � Demeter e.V. � Gäa e.V. 

� EcoVin e.V. � Biopark e.V. � Biokreis e.V. 

 

� Naturland e.V. 

 

� Ökosiegel e.V. � _______________________ 

� wir beziehen keine Produkte für Bio-Handelsmarken von Bio-Verbänden 

 

36.  Informieren Sie die Verbraucher über Ihre Biohandelsmarken? 

� nein � Internetseiten des Unternehmens 

� Werbung in eigenen Geschäften � Werbung in Medien 

 

37. Unsere Bio-Handelsmarke ist in Deutschland....  

 

38. Wie groß sind die Stärken Ihrer Biohandelsmarke im Vergleich zum stärksten 

Konkurrenten? 

 Wesentlich 
größer 

Geringfügig 
größer 

Gleich 
groß 

Geringfügig 
kleiner 

Wesentlich 
kleiner 

Marktanteil � � � � � 

Markenbekanntheit � � � � � 

Distribution (nationale/ 
internationale Verbreitung) 

� � � � � 

 

Marktführend (Nr. 1 oder 2) Marktmitbestimmend Nicht marktmitbestimmend 

� � � 
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39. Die Suche nach geeigneten Partnern für die Produktion folgender ökologischer 

Handelsmarken gestaltet sich schwierig? 

 Trifft voll 
und ganz zu 

Trifft eher 
zu 

Teilsteils 
Trifft eher 
nicht zu 

Trifft 
nicht zu 

Keine 
Erfahrungen 

Nährmittel (Zucker, Mehl 
usw.) 

� � � � � � 

Obst und Gemüse � � � � � � 

Milch und 
Molkereiprodukte 

� � � � � � 

Fisch und Fleisch � � � � � � 

kohlensäurehaltige, 
nichtalkoholische 
Getränke 

� � � � � � 

Fruchtsäfte, -saftgetränke � � � � � � 

alkoholische Getränke � � � � � � 

Öle und Fette � � � � � � 

Backwaren und 
Dauerbackwaren 

� � � � � � 

Teigwaren � � � � � � 

Kaffee und Tee � � � � � � 

Getreide und 
Getreideprodukte 

� � � � � � 

Sonstige : 

_____________________ 

_____________________ 

� � � � � � 
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40. Welche Strategie verfolgen Sie durch die Vermarktung ökologischer 

Handelsmarken? 

 Trifft voll 
und ganz zu 

Trifft eher 
zu 

Teilsteils 
Trifft eher 
nicht zu 

Trifft 
nicht zu 

Durch die Vermarktung ökologischer 
Handelsmarken erhoffen wir uns eine 
Verbesserung unseres Images. 

� � � � � 

Durch die Produktion von ökologischen 
Handelsmarken kann der Handel dem 
Verbraucher eine bessere 
Qualitätskontrolle garantieren als durch 
das Angebot ökologischer 
Herstellermarken. 

� � � � � 

Ökologische Handelsmarken fördern 
stärker die Prozessinnovationen der 
Hersteller als ökologische 
Herstellermarken. 

� � � � � 

Durch das Angebot von ökologischen 
Handelsmarken erzielen wir höhere 
Margen und Renditen als durch das 
Angebot konventioneller Handelsmarken 

� � � � � 

Durch die Vermarktung ökologischer 
Handelsmarken wollen wir uns von 
unseren Konkurrenten absetzen. 

� � � � � 

Durch die Vermarktung ökologischer 
Handelsmarken wollen wir nicht den 
Anschluss an unsere Konkurrenten 
verlieren. 

� � � � � 

Das Angebot ökologischer 
Handelsmarken erleichtert die 
Zusammenarbeit mit den Herstellern und 
verbessert die Effizienz der 
Wertschöpfungskette. 

� � � � � 

Die Vermarktung ökologischer Produkte 
gibt uns das Image eines „Premium-
Händlers“. 

� � � � � 

Wir bieten ökologische Handelsmarken 
an, da uns die Themen 
„Lebensmittelsicherheit“, „der Handel 
als Marke“ und „Gesundheit“ sehr 
wichtig sind. 

� � � � � 

Durch das Angebot ökologischer 
Handelsmarken hoffen wir neue Kunden 
an unser Unternehmen binden zu 
können. 

� � � � � 

Wir richten uns mit dem Angebot von 
ökologischen Produkten nach anderen 
europäischen Ländern wie Dänemark, 
Österreich und der Schweiz. 

� � � � � 
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V.  Horizontale Wettbewerbsbedingungen zwischen 

Handelsunternehmen 

 

41. Wie stark verändert sich der Absatzmarkt für Bioprodukte Ihrer Meinung nach im 

LEH in den nächsten 5 Jahren? 

Stark wachsend Wachsend Stagnierend Schrumpfend Stark schrumpfend 

� � � � � 
 

42. Wie hoch schätzen Sie die Substitutionsgefahr der gelisteten Bioprodukte durch Bio-

Konkurrenzprodukte ein? 

Sehr hoch Hoch Mittel Gering Äußerst gering 

� � � � � 
 

43. Wie hoch schätzen Sie den Wettbewerbsdrucks durch horizontale Kooperation der 
Konkurrenz ein? 

Sehr hoch Hoch Mittel Gering Äußerst gering 

� � � � � 
 

45. Waren Sie in den letzten 5 Jahren an horizontalen Fusionen beteiligt bzw. planen Sie 

in den nächsten 5 Jahren horizontale Fusionen? 

Fusion in den letzten 
5 Jahren 

Keine Fusion in den letzten 
5 Jahren 

Fusion in nächsten 5 Jahren 
geplant 

Keine Fusion in nächsten 5 
Jahren geplant 

� � � � 
 

46. Würden Sie für ein Expertengespräch zur Verfügung stehen? 

Ja Nein 

� � 
Nur wenn ja: 

Ansprechpartner:  

e-mail-Adresse:  

Telefonnummer:  
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A. Anhang

Abbildung A.1: Clusterdendogramm. Quelle: Eigene Erstellung.
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A. Anhang

Tabelle A.3: Variablende�nition des zweistu�gen Nachfragesystems.
Variable Beschreibung

logPHakon logarithmierter Preis konventionelle Handelsmarke
logPHekon logarithmierter Preis konventionelle Herstellermarke
logPHabio logarithmierter Preis ökologische Handelsmarke
logPHebio logarithmierter Preis konventionelle Handelsmarke
HHGrNu Haushaltsgröÿe
Alter2534 Alter haushaltsführende Person: 25-34 Jahre
Alter3544 Alter haushaltsführende Person: 35-34 Jahre
Alter4554 Alter haushaltsführende Person: 45-54 Jahre
Alter5564 Alter haushaltsführende Person: 55-64 Jahre
Alterue65 Alter haushaltsführende Person: über 65 Jahre
Ybis1999 verfügbares Haushaltseinkommen: bis 1.999 Euro
Ybis2999 verfügbares Haushaltseinkommen: bis 2.999 Euro
Ybis3999 verfügbares Haushaltseinkommen: bis 3.999 Euro
Yue4000 verfügbares Haushaltseinkommen: über 4.000 Euro
Arbeit Beruf haushaltsführende Person: Arbeiter(in)
Selbst Beruf haushaltsführende Person:

Selbstständige(r) oder Landwirt(in)
Frei Beruf haushaltsführende Person: Freiberu�er(in)
FamKind Familie mit mindestens einem Kind
FamohneKind Familie ohne Kinder
Senior Senior(in)
Kleinstadt Wohnort < 20.000 Einwohner
Mittelstadt Wohnort 20.000-99.999 Einwohner
Groÿstadt Wohnort 100.000-999.999 Einwohner
Monat Dummyvariable Monat
Jahr02 Dummyvariable für das Jahr 2002
Jahr03 Dummyvariable für das Jahr 2003
Quelle: Eigene Erstellung.
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