Astrid Jonas

Vermarktung okologischer Produkte
uber den Lebensmitteleinzelhandel

Eine empirische Analyse der Hersteller-Handler-Beziehung

und der Nachfrage nach Milch

(v Cuvillier Verlag Goéttingen



Astrid Jonas

Vermarktung okologischer Produkte

uber den Lebensmitteleinzelhandel

Eine empirische Analyse der Hersteller-Handler-Beziehung

und der Nachfrage nach Milch

(v Cuvillier Verlag Géttingen



Bibliografische Information Der Deutschen Bibliothek
Die Deutsche Bibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen
Nationalbibliografie; detaillierte bibliografische Daten sind im Internet tiber
http://dnb.ddb.de abrufbar.
1. Aufl. - Gottingen : Cuvillier, 2005

Zugl.: Kiel, Univ., Diss., 2005

ISBN 3-86537-696-7

© CUVILLIER VERLAG, Géttingen 2005
Nonnenstieg 8, 37075 Gottingen
Telefon: 0551-54724-0
Telefax: 0551-54724-21
www.cuvillier.de

Alle Rechte vorbehalten. Ohne ausdriickliche Genehmigung des Verlages ist es nicht
gestattet, das Buch oder Teile daraus auf fotomechanischem Weg (Fotokopie,
Mikrokopie) zu vervielfaltigen.

1. Auflage, 2005

Gedruckt auf sdurefreiem Papier

ISBN 3-86537-696-7



Fir meine Eltern






Danksagung

Die Fertigstellung meiner Doktorarbeit ist ein wichtiger Abschnitt mei-
nes bisherigen beruflichen Werdeganges. Viele Menschen haben mich in
dieser Phase unterstiitzt, bei denen ich mich hiermit bedanken méchte.
Ganz besonders mochte ich mich bei meiner Doktormutter Prof. Dr.
Jutta Roosen fiir die fachlichen Anregungen und wissenschaftlichen
Freiheiten bedanken, die einen Grofsteil zur erfolgreichen Fertigstel-
lung der Arbeit beigetragen haben. Durch die sehr kollegiale Atmo-
sphére, die sie an dem von ihr im Jahr 2001 {ibernommenen Lehrstuhl
geschaffen hat, war ich sehr gerne am Lehrstuhl fiir haushalts- und
verbraucherorientierte Gesundheitsokonomik tétig.

Prof. Dr. Christoph Weiss von der Wirtschattsuniversitdt Wien mochte
ich recht herzlich fiir die Ubernahme des Zweitgutachtens danken. Er
hat bereits wihrend meines Studiums mafgeblich dazu beigetragen,
dass ich den Weg der Promotion eingeschlagen habe.

Einen wichtigen Beitrag zum Entstehen der Doktorarbeit haben auch
die hilfswissenschaftlichen Mitarbeiter unseres Lehrstuhls geleistet. Die
mir durch das Kopieren und Ausleihen von Biichern viel zeitrauben-
de Arbeit abgenommen haben. Ganz besonders hat mir bei meiner
Doktorarbeit Silke Sommer geholfen, die mich neben den ,normalen
Hiwiaufgaben bei den oftmals zeit- und kraftraubenden Telefonaten
zur Datenerhebung tatkraftig unterstiitzt hat.

Sehr danken mochte ich meinen Freunden und Kollegen vom Institut



fiir Erndhrungswirtschaft und Verbrauchslehre und dem Institut fiir
Agrarokonomie durch die ich so manche Krisensituation in der Promo-
tionszeit iiberstanden habe und durch die die Zeit in Kiel sehr schon
war. Dabei mochte ich vor allem Kim Carolin Krause, Larissa Drescher
und Kristin Hansen danken.

Ein besonderer Dank gilt auch meiner Tante und meinem Onkel, Ca-
rola und Thomas Pobbig, die durch ihre grofziigige finanzielle Unter-
stiitzung die Veroffentlichung meiner Doktorarbeit in der vorliegenden
Form ermoglicht haben.

Meinen Eltern mochte ich von tiefstem Herzen danken, dass sie mir
die Promotion dadurch ermoglicht haben, dass sie mir mein Studium
finanziert haben und, dass sie mir immer gezeigt haben, wie stolz sie auf
mich sind, und mich dadurch motiviert haben, den Weg der Promotion
zu gehen. Dariiber hinaus haben meine Eltern mir in der Endphase

durch das Korrekturlesen der Arbeit sehr geholfen.



Inhaltsverzeichnis

Abkiirzungsverzeichnis
Abbildungsverzeichnis
Tabellenverzeichnis

I. Einleitung und Zielsetzung
[.L1. Problemstellung . . . . . . . . .. . ... ... ... ... ...
[.2. Zielsetzung . . . . . .. L

[.3. Vorgehensweise . . . . . . . . . ... oo

Il. Der Markt fiir 6kologische Produkte
I1.1. Entwicklung des Okomarktes in Deutschland . . . . . . ... . ...
IL.2. Der deutsche Lebensmitteleinzelhandel . . . . . . .. .. .. .. ..
11.3. Okologische Produkte im Lebensmitteleinzelhandel . . . . . .. . .
I1.3.1. Biomilch . . . . . .. ... .
11.3.2. Okologische Handelsmarken . . . ... .. ... .......

I1l. Wettbewerbsbeziehungen zwischen Herstellern und LEH

ITI.1. Wettbewerbstheorie der Hersteller-Héndler-Beziehung . . . . . . . .
IT1.1.1. Definition Nachfragemacht . . . . . . ... .. .. ... ...
IT1.1.2. Industrial-Organization-Theorie . . . . . . . . .. .. .. ..
I11.1.2.1. Structure-Conduct-Performance-Theorie . . . . . .
I11.1.2.2. Wettbewerbsanalyse nach Porter . . . . .. . ...
I11.1.3. Auswirkungen von Handelsmarken auf den Wettbewerb . . .
III.2. Empirische Untersuchungen zur Marktmacht des Handels . . . . . .

IT1.2.1. Internationale Studien zur Angebots- und Nachfragemacht
des Handels . . . . . . .. .. .. .. .. ..

11
12
15
19
25
26



Inhaltsverzeichnis

I11.2.2. Studien zur Nachfragemacht des Handels in Deutschland

und Osterreich . . . . .. ... ... 46

IT1.3. Modell zur Messung wettbewerbsbedingter Erfolgssituationen . . . . 56

II1.4.Datenbeschreibung . . . . . . . . ... ... 0L 63

ITI.4.1. Datenerhebung . . . . . . .. .. .. ... ... ... ... 63

I11.4.2. Untersuchungsdesign . . . . . . . .. ... ... ... .... 67

IT1.5. Deskriptive Analyse der Hersteller-Handler-Beziehung . . . . . . . . 68

II1.5.1. Allgemeine Angaben zum Unternehmen . . . . . . . . . . .. 68

I11.5.1.1. Herstellerunternehmen . . . . . . . . .. .. . ... 68

I11.5.1.2. Handelsunternehmen . . . . . . . . . .. .. .. .. 73

IT1.5.2. Vermarktung 6kologischer Produkte . . . . . . . . .. .. .. 74

ITI.5.3. Vertikale Wettbewerbsbedingungen . . . . . . . . .. .. .. 90
I11.5.3.1. Allgemeine Beobachtungen zu vertikalen Wettbe-

werbsbedingungen . . . .. ... 90

I11.5.3.2. Handelsmarken . . . . . .. ... .. .. .. ... .. 103

IT1.5.3.3. Forderungen des LEHs . . . . . . .. .. ... ... 107

I11.5.4. Horizontale Wettbewerbsbedingungen der Hersteller . . . . . 115

ITI1.6. Darstellung wettbewerbsbedingter Erfolgssituationen . . . . . . .. 119

IV.Nachfrage nach Biomilch und konventioneller Milch 132

IV.1. Uberblick iiber bisherige Studien zur Bionachfrage . . . . . . . . . . 134

IV.1.1. Verbraucherbefragungen . . . . . . . . ... ... ... ... 138

IV.1.2. Haushaltspanel . . . . . . .. ... .. ... ... ..... 142

IV.1.3. Scannerdaten . . . . . . .. .. ... ... ... 146

IV.2. Uberblick iiber bisherige Studien zur Milchnachfrage . . .. ... . 148

IV.3. Modellentwicklung . . . . . . . ... .. ... 0oL 154

IV.3.1. Zweistufige Schitzung eines zensierten Nachfragesystems . . 156

IV.3.1.1. Nullbeobachtungen . . . . . . .. .. .. .. ... .. 157

IV.3.1.2. LA/AIDS . . . 162

IV.3.1.3. Erste Stufe: Probitanalyse fiir jede Produktgruppe 165

IV.3.1.4. Zweite Stufe: LA/AIDS . . ... ... ... .... 167

IV.3.1.5. Herleitung der Elastizitdten . . . . . .. ... ... 170

IV.4.Deskriptive Statistik der Daten . . . . . . . .. ... ... ... .. 173

IV.4.1. Uberblick iiber die Milchproduktgruppen . . . . . . . .. .. 175

I1



Inhaltsverzeichnis

IV.4.2. Milchnachfrage in Liter pro Monat . . . . .. .. ... ... 179

IV.4.3. Durchschnittliche Preisentwicklung pro Monat . . . . . . .. 180
IV.4.4. Soziobkonomische und soziodemografische Variablen der Haus-

halte . . . . . . . 183

IV.4.4.1. Einkommen . . . . . .. .. ... 185

IV.4.4.2. Haushaltsgrofe . . . . . . . .. . ... oL 187

IV.4.4.3. Haushaltsstruktur . . . .. .. ... ... .. ... 187

IV.4.4.4. Beruf des Haushaltsvorstandes . . . . . .. .. .. 189

IV.4.4.5. Ortsgrofe . . . . .. .. o oo 191

IV.5.Schédtzergebnisse . . . . . . . .. L 192

IV.5.1. Ergebnisse der ersten Stufe des zensierten Nachfragesystems 192
IV.5.2. Ergebnisse der zweiten Stufe des zensierten Nachfragesystems193

IV.5.3. Elastizitaten . . . . . . . . . . ... ... ... ... .. 199

V. Zusammenfassung 205
VI.Summary 214
Literaturverzeichnis 218
A, Anhang . ... 242

I11



Abbildungsverzeichnis

I.1

IT.1
I1.2
I1.3

I1.4

I1.5

I1.1
IT1.2
IT1.3
IT1.4
ITL.5
ITI.6
ITL.7

I1I1.8
I11.9

ITI.10

I1I.11
I11.12

IT1.13

Aufbau der Arbeit . . . . . . .. 8
Konzentration im deutschen Lebensmitteleinzelhandel 1990 . . . . 17
Konzentration im deutschen Lebensmitteleinzelhandel 2004 . . . . 18

Umsatzanteile fiir Oko-Lebensmittel in Deutschland nach Absatz-

ebenen 1997 -2003 . . . . . .. ... o 23
Umsitze fiir Oko-Lebensmittel in Deutschland nach Absatzebenen

1997 - 2003 . . .. 24
Absatz von Biomilch im LEH in Deutschland in Millionen Liter . 25
Structure-Conduct-Performance-Paradigma . . . . . . . .. .. .. 34
Elemente der Branchenstruktur nach Porter . . . . . .. ... .. 37
Bioumsatzanteil am Gesamtumsatz . . . . . .. .. ... .. ... 74
Handelsmarkenumsatzanteil am Bioumsatz . . . . . ... ... .. 75
Anteil des Bioumsatzes {iber verschiedene Absatzwege . . . . . . . 77

Griinde fir die Erschwernisse in der Zusammenarbeit mit dem LEH 79

Griinde fiir die geplante Neuaufnahme 6kologischer Produkte in

das Sortiment . . . . . . ... Lo 86
Zufriedenheit der Handler mit dem Bioabsatz . . . . . . .. .. .. 88
Griinde fiir die Auslistung von Produkten bzw. Produktgruppen
(Hersteller) . . .. .. ... 92
Griinde fiir die Auslistung von Produkten bzw. Produktgruppen
(Handel) . . . . . . oo 95
Zufriedenheit mit der Marktabdeckung der Bioprodukte . . . . . . 96
Grad der Ausweichmdéglichkeiten der Hersteller gegeniiber dem
Handel . . . . . . . . . . 99

Strategien, die der Handel durch die Vermarktung von Okohan-
delsmarken verfolgt . . . . . .. .. ... oL 106

I\Y



Abbildungsverzeichnis

IT1.14

ITI.15
IT1.16

I11.17
IT1.18
IT1.19
I11.20
V.1

IV.2
V.3
IVA4
IV.5
IV.6
V.7

Al

Ablauf der Preis- und Konditionenverhandlungen aus Sicht der

Hersteller und des Handels . . . . . .. ... ... ... .. .... 109
Forderungen des LEHs an die Hersteller . . . . . .. .. ... ... 112
Griinde fiir Forderungen des LEHs an die Unternehmen aus Sicht

der Hersteller . . . . . . . . .. .. L o 113
Ausschopfung der Moglichkeiten bei den Konditionenverhandlungen114
Kooperationen der Hersteller mit anderen Unternehmen . . . . . . 117
Vergleich der Hersteller zu ihrem stirksten Konkurrenten . . . . . 118
Erfolgreiche vertikale und horizontale Wettbewerbssituationen . . 124

Zweistufiger Entscheidungsbaum iiber den Konsum der vier Milch-

produktgruppen . . . . . . ... 158
Verzerrung einer Schiatzung durch Nullbeobachtungen . . . . . . . 160
Einteilung Paneldaten . . . . . . ... ... ..o 174
Ausgabenanteile fiir konventionelle Milch 2000-2003 . . . . . . .. 176
Ausgabenanteile fiir 6kologische Milch 2000-2003 . . . . . . . . .. 177
Durchschnittlich gekaufte Milchmenge pro Monat in Litern . . . . 180
Durchschnittlicher monatlicher Preis der Milchgruppen Januar 2000

- Dezember 2003 . . . . . . ..o 182
Clusterdendogramm . . . . . . . .. .. ... 286



Tabellenverzeichnis

IT.1
I1.2
I1.3
IT.4
I1.5

I1.6
ITI.1

IT1.2
ITI.3
I11.4

ITL.5
I11.6
IT1.7

I11.8
IT1.9
ITI.10

IT1.11
IT1.12
I11.13
IT1.14
ITI.15

Ausdehnungsphasen des ¢kologischen Landbaus . . . .. .. ... 13
Umsatzanteil in Prozent nach Verkaufsflichenklassen . . . . . .. 18
Anzahl der Geschéfte im LEH in Prozent . . . . . . .. .. .. .. 19
Weltweiter Markt fiir 6kologische Produkte . . . . . . . . ... .. 20
Umsatzanteile fiir Oko-Lebensmittel in Deutschland nach Absatz-
ebenen 2003 . . . . . ..o 22
Produktgruppen okologischer Handelsmarken in Deutschland . . . 27
Uberblick iiber bisherige Studien zur Wettbewerbsbeziehung Hersteller-
LEH . . . . 47
Hauptsitz des Unternehmens . . . . . . . . ... ... ... .... 68
Verteilung der Unternehmen nach Wirtschaftszweig . . . . . . .. 70
Verteilung der Unternehmen nach Wirtschaftszweig und Produkt-
BIUPPEN . . v v v vt e e e e e e e e e e 71
Vertrieb der 6kologischen Produkte nach Gebiet . . . . . . . . .. 72
Absatz Herstellermarken und Handelsmarken iiber den LEH . . . 78
Aufteilung des Bioumsatzes auf Herstellermarken und Handels-
marken . . . ... 81
Vertrieb von Bioherstellermarken und Biohandelsmarken . . . . . 82
Anzahl an Produkten im Biosortiment der Handler . . . . . . .. 83
Aufnahme von Bioherstellermarken und Biohandelsmarken in den
nachsten fiinf Jahren . . . . .. ... oo 84
Einschitzung der Entwicklung des Biomarktes . . . . . . . . . .. 89
Auslistung durch den LEH (Angaben der Hersteller) . . . . . . .. 91
Anzahl der Handler, die Bioprodukte ausgelistet haben . . . . . . 94
Umsatzanteil der Hersteller auf die wichtigsten Handler verteilt . . 97
Bezugsquellen des Handels fiir verschiedene Produktgruppen . . . 100

VI



Tabellenverzeichnis

IT1.16

III.17

ITI.18
IT1.19
IT1.20
V.

V.2

IV.3
V4

IV.5
IV.6
IV.7
IV.8

IV.9
IV.10
IV.11

V.12
IV.13

V.14
IV.15
IV.16
V.17
Al

A2

Wettbewerbsunterschiede zwischen Handelsmarkenproduzenten und
Herstellermarkenproduzenten . . . . . . . ... ... .. ... ... 104

Prozentuale Erlosschmélerung der Hersteller durch Konditionen-

zugestandnisse . . . ... L L Lo Lo 109
Varianzanalyse fiir die Indikatoren der Cluster . . . . . .. .. .. 120
Mittelwerte des Jahresumsatzes der Cluster . . . . . . . . ... .. 125
Teilbranchen in den Clustern . . . . . . . ... ... .. ...... 126

Uberblick iiber bisherige Studien zur Bionachfrage auf Basis von
Verbraucherbefragungen . . . . . . .. ... ... L. 136
Uberblick iiber bisherige Studien zur Bionachfrage auf Basis von
Haushaltspanel- und Scannerdaten. . . . . . . ... .. ... ... 137
Uberblick iiber bisherige Milchnachfrageanalysen in Deutschland . 150
Uberblick iiber bisherige Milchnachfrageanalysen in den USA und

Kanada . . .. .. ... . 151
Haufigkeit der Nullbeobachtungen . . . . . . . . .. .. ... ... 157
Absatz der Milchproduktgruppen nach Produktnamen . . . . . . . 179
Durchschnittliche Preise der Milchproduktgruppen pro Jahr. . . . 182
Soziodemografische und sozio6konomische Charakteristika der Haus-

halte . . . . . . 184
Einkommensverteilung . . . . . . ... .. oL 186
Zusammensetzung der Haushalte nach Haushaltsgrofe . . . . . . . 188

Zusammensetzung der Haushalte nach Alter des Haushaltsvor-

Zusammensetzung der Haushalte nach Haushaltstyp . . . . . . .. 190

Zusammensetzung der Haushalte nach Beruf des Haushaltsvor-

standes . . .. Lo 190
Ortsgrofse des Wohnortes des Haushaltes . . . . . . .. .. .. .. 191
Schétzergebnisse Probitanalyse . . . . . .. .. ... .. ... .. 194
Schétzergebnisse LA/AIDS . . . . . .. ... 0oL 203
Preis- und Ausgabenelastizitaten. . . . . . . . . ... ... L. 204

Korrelationsanalyse zwischen den Indikatoren vertikaler Wettbe-
werbsbedingungen . . . . .. .. ..o oL 284
Korrelationsanalyse zwischen den Indikatoren horizontaler Wett-
bewerbsbedingungen . . . . .. .. ... 285

VII



Tabellenverzeichnis

A3
A4

Variablendefinition des zweistufigen Nachfragesystems . . . . . . .

Ubersicht iiber bisherige Studien unter Beriicksichtigung der Null-

beobachtungen

VIII



Abkiirzungsverzeichnis

AGOL
ANOG

BMVEL

BNN
ca.
CMA

d.h.
ECOVIN
EG

et al.
etc.

EU

e.V.

f.

ff.

FIML
GAA
HABIO
HAKON
HEBIO
HEKON

Arbeitsgemeinschaft 6kologischer Landbau
Arbeitsgemeinschaft fiir naturnahen Obst-, Gemiise-
und Feldfruchtanbau

Bundesministerium fiir Verbraucherschutz, Erndhrung
und Landwirtschaft

Bundesverband Naturkost Naturwaren e.V.

circa

Centrale Marketing-Gesellschaft der deutschen Agrar-
wirtschaft mbH

das heift

Bundesverband Okologischer Weinbau e.V.
Européische Gemeinschaft

et alii (und andere)

et cetera

Européische Union

eingetragener Verein

folgende

fortfolgende

Full-Information Maximum-Likelihood Estimation
okologischer Anbauverband

okologische Handelsmarken

konventionelle Handelsmarken

okologische Herstellermarken

konventionelle Herstellermarken

IX



Abkiirzungsverzeichnis

i.d.R.
IFOAM

ISOE
konv.
LA /AIDS
LEH
LES
max.
Mio.
Mrd.
okol.
OLS
OPZ
0.V.
QML
SB
SML
SOL
u.a.
Uusw.
vgl.
ZMP

in der Regel

Internationale Vereinigung der dkologischen Landbaube-
wegungen

Institut fiir sozial-6kologische Forschung GmbH
konventionelle

Linear Approximation of Almost Ideal Demand System
Lebensmitteleinzelhandel

Linear Expenditure System

maximal

Millionen

Milliarden

okologische

Ordinary-Least-Square-Regression

Oko-Priifzeichen GmbH

ohne Verfasser

Quasi Maximum-Likelihood Estimation
Selbstbedienung

Simulated Maximum-Likelihood Estimation

Stiftung Okologie & Landbau

und andere

und so weiter

vergleiche

Zentrale Markt- und Preisberichtstelle fiir Erzeugnisse
der Land-, Forst- und Erndhrungswirtschaft GmbH



. Einleitung und Zielsetzung

|.1. Problemstellung

Aufgrund der Fordermafnahmen der EU fiir den 6kologischen Anbau
kam es seit Anfang der 90er Jahre zu einer enormen Ausdehnung des
Angebots 6kologisch erzeugter Produkte.! Dennoch verfiigt der ¢kolo-
gische Landbau {iber unausgeschopfte Marktpotenziale.? Hamm (1996)
stellt fest, dass das Marktwachstum 6kologischer Produkte weit hinter
seinen Moglichkeiten zuriickbleibt und bis heute hat sich daran nichts
gedndert.

Experten haben in den letzten Jahren dem konventionellen Lebensmit-
teleinzelhandel (LEH) das grofte Wachstumspotential fiir Biolebens-
mittel zugesprochen (0.V., 2005¢). Obwohl der LEH die Haupteinkaufs-
statte des Verbrauchers darstellt, ist der Absatz 6kologischer Produkte
im LEH gering. Zurzeit werden ca. 33 % der 6kologischen Produkte
tiber den LEH vermarktet (Michels et al., 2004).

In der Wertschopfungskette der Vermarktung okologischer Produkte
stellt der LEH die Schnittstelle zwischen den Herstellern 6kologischer

Produkte und den Konsumenten dar. Somit konnen Griinde dafiir, dass

'Tm Folgenden werden fiir den Ausdruck ,8kologisch erzeugtes Produkt® bzw. ,Skologisch pro-
duziertes Produkt“ die Begriffe Bioprodukt und ,©kologisches Produkt® synonym verwendet.

2Nach Hamm & Michelsen (2001) betrug der Anteil der als Okoprodukte verkauften Skologisch
produzierten Lebensmittel 1997 in Deutschland fiir Kartoffeln 95 %, fiir Gemiise und Obst
90 %, fiir Getreide 85 %, fiir Rindfleisch 65 % und fiir Milch nur 50 %. Dies zeigt, dass eine
Uberschusssituation am Markt fiir kologische Produkte besteht.



I.1. Problemstellung

der LEH die Marktpotenziale bei der Vermarktung 6kologischer Pro-
dukte bislang nicht ausgeschopft hat, sowohl in der Hersteller-Héndler-
Beziehung?® liegen als auch beim Absatz der Produkte an den Endver-
braucher.

Die Vermarktung okologischer Produkte im LEH ist in Deutschland
bislang nur teilweise empirisch untersucht worden.

Die bisher durchgefiihrten Studien untersuchen meist die Probleme im
Bereich des Marketings. Dienel (2001) untersuchte z.B. die Organisati-
onsprobleme im Okomarketing anhand von Expertenbefragungen (vgl.
auch Hiiser (1996)). Des Weiteren existiert eine Vielzahl an Studien, die
Vermarktungskonzepte fiir bestimmte Regionen oder Produktgruppen
entwickelt haben (vgl. u.a. Pielke (1995), Brune (1994) oder Hendricks
(1991)). Andere Studien zur Vermarktung ékologischer Produkte iiber
den LEH basieren auf theoretischen Uberlegungen wie z.B. die Stu-
die von Spiller (2005), in der Herausforderungen an die Absatzwege
okologischer Produkte untersucht werden.

Die Studien sehen die Hauptprobleme im Marketing (Informations-
defizite der Verbraucher) sowie in der Organisation der Vermarktung
okologischer Produkte (schlechte Verfiigbarkeit grofer Chargen).

Ein weiteres Problem besteht darin, dass die Preise der Bioprodukte
iber der Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir Bioprodukte lie-
gen.* Spiller (2001) zeigt anhand eines neo-institutionalistischen An-
satzes, dass die defizitdre Preispolitik, d.h. das gleichférmige Preis-

verhalten, des grofsbetrieblichen Lebensmitteleinzelhandels auf einen

3Der Grofthandel als Stufe zwischen den Herstellern und dem Einzelhandel hat in den letzten
Jahren stark an Bedeutung verloren. Die grofen LEH-Unternehmen kaufen ihre Produkte
soweit wie moglich direkt bei den Herstellern ein. Nur in Teilen des Frischwarensegments
wird auf den Grofshandel zuriickgegriffen (Spiller, 2005, S. 3).

4Die durchschnittlich akzeptierte Preiserhohung der Kiufer von Bioprodukten liegt laut Bruhn
(2002, S. 97) bei 18 %.



I.1. Problemstellung

Prozess der bewussten Nachahmung vor dem Hintergrund hoher Ent-
scheidungsunsicherheit und institutionellen Drucks der Stakeholder zu-
riickzufiihren ist. Die hohe Preisdifferenz zu konventionellen Produkten
hangt dabei nicht von den Kosten der Erzeuger ab, sondern vor allem

von den nachgelagerten Wertschopfungsstufen.?

Mogliche Probleme in Bezug auf die Schnittstelle zwischen den Herstel-
lern 6kologischer 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 6kologischer Produkte und dem
LEH unter besonderer Beriicksichtigung der Position des Handels wur-
de in den bisherigen Studien jedoch vernachlassigt. So wurde bislang
nicht hinreichend untersucht, in wie fern die Marktstruktur des Le-
bensmitteleinzelhandels den Absatz 0kologischer Produkte beeinflusst
bzw. einschriankt. Bekannt ist, dass grofse Handelsunternehmen und
Kooperationsgruppen aufgrund ihrer wachsenden Konzentration iiber
zunehmende Marktmacht verfiigen. Die tatsdchliche Ausiibung, insbe-
sondere der Nachfragemacht des Handels gegeniiber 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 6kologischer Lebensmittel durchgefiithrt wurde.

Auch in Bezug auf die Nachfrage nach okologischen Produkten liegt
bereits eine Vielzahl an Untersuchungen vor, die Probleme bei der
Vermarktung aufdecken. Der Einfluss der Konsumenten auf den Ab-

satz wurde dabei bislang meist anhand von Verbraucherbefragungen

5Im Vergleich zu einem konventionellen Produkt kostet in Deutschland z.B. Okomilch 42 %
mehr, ein Bio-Hahnchen 181 % mehr, Bio-Weizenmehl 97 % mehr, ein Bio-Weizenbrot 25 %
mehr, Bio-Kartoffeln 83 % mehr (Hamm, 2004).



I.1. Problemstellung

untersucht.% Neben der Erfassung soziodkonomischer und soziodemo-
grafischer Merkmale der Biokidufer wurden weitreichende Analysen zu
den Motiven fiir den Kauf 6kologischer Produkte sowie der Zahlungs-
bereitschaft fiir Bioprodukte durchgefiihrt.

Die Aussagefdhigkeiten von Verbraucherbefragungen sind jedoch be-
grenzt, da nur die Konsumabsichten und die von den Verbrauchern
selbst subjektiv wahrgenommenen Einstellungen zu Bioprodukten ab-
gefragt werden konnen. Die tatsédchlichen 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 durchgefiihrt worden sind, dass die Ergebnisse sich unter-
scheiden, so dass aus dem Vergleich keine genauen Schliisse gezogen
werden konnen.

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 hauptsachlich um Intensivkaufer.
Dagegen teilen sich die Kaufer von Bioprodukten im LEH in Intensiv-
und Selten-/Gelegenheitskiufer auf. Die Gruppe der Intensivbiokiufer
betriagt ca. 4 % der Bevolkerung und deckt ihren Bedarf hauptsichlich
tiber den Naturkosthandel (Kunz & Reuter, 2005). Die Moglichkeiten
zur Marktausdehnung des Naturkostfachhandels sind begrenzt (Liith
et al., 2004). Potentiale liegen in der Gewinnung bzw. direkten Anspra-
che der Selten- und Gelegenheitskiufer von Okoprodukten (ca. 40 %
der Bevolkerung) iiber den LEH (Kunz & Reuter, 2005).

6Ein Uberblick iiber Studien zur Nachfrage nach Bioprodukten gibt Kapitel IV.1..
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Bislang existieren wenige Studien, die das Kaufverhalten der Selten-
und Gelegenheitskidufer bzw. ihre soziodemografischen und soziotko-

nomischen Eigenschaften analysieren.”

Die Analyse von Paneldaten bietet hierfiir einige Vorteile gegeniiber
Konsumentenbefragungen. Grofe Haushaltspanel sind in der Regel re-
prasentativ fiir die Grundgesamtheit der Konsumenten und bilden dar-
um auch Selten-/Gelegenheitskdaufer sowie Nichtkidufer von Bioproduk-
ten ab. Sie machen Angaben zu den tatsdchlichen Ausgaben der Haus-
halte fiir einzelne Produkte und verfiigen iiber detaillierte soziookono-
mische und soziodemografische Informationen der beteiligten Haushal-
te.

Fiir den deutschen Okomarkt existieren bislang nur wenige Studien, die
das Konsumentenverhalten anhand von Paneldaten analysiert haben.
Brombacher (1992) fiihrte eine Analyse mittels eines Haushaltspanels
durch. Jedoch bezog sich diese Analyse nur auf Konsumenten, die iiber-
wiegend Bioprodukte konsumieren. Des Weiteren wurde von der Zen-
trale Markt- und Preisberichtstelle fiir Erzeugnisse der Land-, Forst-
und Erndhrungswirtschaft GmbH (ZMP) eine Analyse der Nachfrage
nach 6kologischen Produkten mit Hilfe eines von der Gesellschaft fiir
Konsumforschung (GfK) erstellten Haushaltspanels von April 2002 -
Dezember 2002 im Rahmen des Bundesprogramms okologischer Land-
bau durchgefiihrt. Diese Analysen erfolgten jedoch rein deskriptiv (vgl.
Michels et al. (2004)).

"Bruhn (2002) untersucht u.a. die Verbrauchereinstellungen von Nichtbiokiiufern, Gelegen-
heitskdufern und Intensivkiufern anhand einer Langzeitverbraucherbefragung. Michels et al.
(2004) zeigen anhand einer deskriptiven Analyse eines Haushaltspanels mit 5000 Haushalten
die Unterschiede hinsichtlich der sozio6konomischen Merkmale zwischen der Gesamtbevolke-
rung in Deutschland und den K&ufern von 6kologischen Produkten. Liith et al. (2004) analy-
sieren das Kaufverhalten von Selten- und Gelegenheitskidufern sowie die Bestimmungsgriinde
fiir den Kauf oder Nichtkauf von Bioprodukten anhand einer Verbraucherbefragung.
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|.2. Zielsetzung

Ziel dieser Arbeit ist es, zum Verstandnis 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 6kologischer Produkte und dem
LEH in Deutschland Faktoren ergriindet, die den Absatz 6kologischer
Produkte iiber den Einzelhandel beeinflussen. Die Ergebnisse diirften
tiir die die Ernahrungsindustrie und den Handel von grofem Nutzen

sein.

Der Einfluss der Marktstruktur ist gerade bei 6kologischen Produk-
ten von besonderer Bedeutung, da es sich bei den Herstellern okolo-
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 differenzierten, 6kologischen Produkten eher unelastisch
ist, wodurch seitens der Konsumenten ein geringerer Preisdruck als bei
anderen Produkten entsteht. Dies wiirde dazu fiithren, dass es fiir Han-
delsunternehmen gerade bei diesen Produkten von Interesse ist, hohe-
re Margen durchzusetzen. Andererseits konnten durch einen intensiven
Preiswettbewerb mit konventionellen Produkten neue Verbraucherseg-
mente erschlossen werden.

Die Arbeit analysiert das Ausmaf der Nachfragemacht auf Grundlage
einer durchgefiihrten Befragung von Herstellern 6kologischer Produkte
und von Handelsunternehmen des LEHs in Deutschland.

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

ge nach o6kologischen Produkten im LEH das Marktpotential dieses
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Absatzweges sowie die wettbewerblichen Beziehungen zwischen 6kolo-
gischen und konventionellen Produkten im Warenkorb der Verbraucher
erfasst.®

Diese Analyse erfolgt anhand von Haushaltspaneldaten der Jahre 2000-
2003. Exemplarisch werden die Analysen fiir die Produktgruppe Milch
durchgefiihrt. Da in dieser Produktgruppe die Differenzierung der Pro-
dukte hauptsichlich iiber 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 Einflusses
der Preise und der soziodemografischen und soziookonomischen Merk-
male der Haushalte auf die Nachfrage der Milchproduktgruppen. Die
Analysen werden vergleichend zwischen konventionellen und 6kologi-
schen Produkten durchgefiihrt, um mdgliche Unterschiede im Bezug
auf die Kauferschicht herauszuarbeiten.

Insgesamt lassen sich die konkreten Ziele der Arbeit in fiinf verschiede-
ne zentrale Fragen zusammenfassen, die anhand der Analysen beant-

wortet werden sollen:

e Durch welche Bedingungen ist die vertikale Wettbewerbssitua-
tion in der Hersteller-Héndler-Beziehung 6kologischer Produkte

bestimmt?

e Durch welche Bedingungen ist die horizontale Wettbewerbssitua-

tion Okologischer Hersteller bestimmt?

e Durch welche Wettbewerbsbedingungen bzw. durch welche Un-

ternehmensmerkmale der Hersteller 6kologischer Produkte las-

8Konventionell erzeugte Produkte werden im Folgenden auch als konventionelle Produkte be-
zeichnet.
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Ziel: Verstandnis der Wettbewerbssituation von Bioprodukten im LEH

Hersteller-Handler-
Analyse

Nachfrageanalyse

Anordnung des Ziels auf 2 Ebenen:

COkalogische B Verarbeiter/ V' B
Landwirtschaft Hersteller A LEH Entivetbrayaher
Frage 2: Horizontale  Frage 1: Vertikale Frage 4. Suzmdgmqgraf@che
Wetthewerb & Wetthewerhs Merkmale von Biomilchkaufern
\situation situation // Frage & Eigenpreis-
Ausgaben- und Kreuzpreis-
\/_ elastizitaten
Frage 3: Charakterisierung erfolgreicher . ~
Hersteller-Handler-Beziehungen Rickschliisse auf den
horizontalen VWetthewert im
— rodukifluss Fampf um die Werbraucher

Abbildung I.1: Autbau der Arbeit. Quelle: Eigene Darstellung.

sen sich erfolgreiche Hersteller-Handler-Beziehungen charakteri-

sieren?

e Welche soziodemografischen und soziookonomischen Merkmale
besitzen Haushalte, die 6kologische Handelsmarken- /Hersteller-
markenmilch bzw. konventionelle Handelsmarken- /Herstellermar-

kenmilch im LEH nachfragen?

e Wie hoch sind die Eigenpreis-, Kreuzpreis- und Ausgabenelasti-
zitaten fiir Bioprodukte und konventionell erzeugte Produkte am
Beispiel Milch?

Abbildung 1.1 verdeutlicht die Zielsetzung der Arbeit grafisch.
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I.3. Vorgehensweise

Um die in Kapitel 1.2. aufgestellten zentralen Fragen der Arbeit zu
beantworten, wird die Dissertation in fiinf Hauptkapitel unterteilt.
Nach der Einleitung (Kapitel I.) wird in Kapitel II. ein Uberblick
iiber den Markt fiir Okoprodukte gegeben. Da die Arbeit sich mit der
Vermarktung 6kologischer Produkte {iber den LEH beschiftigt, wird
ein besonderer Fokus auf die Vermarktung 6kologischer Produkte iiber
den LEH gelegt.

In Kapitel III. folgt die detaillierte Analyse der Hersteller-Héndler-
Beziehung bei der Vermarktung okologischer Produkte auf der Grund-
lage einer Befragung 6kologisch verarbeitender Hersteller und des LEHs.
Zunichst wird ein Uberblick iiber nationale und internationale Stu-
dien zur Nachfragemacht bzw. der Hersteller- Handler-Beziehung ge-
geben, danach werden die theoretischen Grundlagen der Analyse der
Wettbewerbsbeziehung zwischen den Herstellern und Héndlern erlau-
tert. Die empirische Analyse der Wettbewerbsbeziehung gliedert sich
in eine deskriptive Analyse der Vermarktung &kologischer Produkte
aus Sicht der Hersteller und des LEHs, der vertikalen Wettbewerbsbe-
dingungen und horizontalen Wettbewerbsbedingungen der Hersteller-
Héandler-Beziehung sowie in eine Analyse wettbewerbsbedingter FEr-

folgssituationen bei der Vermarktung okologischer Produkte iiber den
LEH.

Kapitel IV. beinhaltet die Analyse der Nachfrage nach 6kologisch
bzw. konventionell erzeugter Hersteller- und Handelsmarkenmilch an-
hand eines zweistufigen Nachfragesystems. Dabei werden die sozio-

okonomischen und soziodemografischen Merkmale der Verbraucher an-
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hand eines Haushaltspanels analysiert sowie FEigenpreis-, Kreuzpreis-,

und Ausgabenelastizititen fiir die einzelnen Milchgruppen geschétzt.

Kapitel V. schlieft die Studie mit einer Zusammenfassung der Er-
gebnisse zur Wettbewerbssituation von Bioprodukten im LEH ab. Des

Weiteren wird der zukiinftige Forschungsbedarf aufgezeigt.

10



II. Der Markt fiir okologische Produkte

Dieses Kapitel gibt einen Uberblick iiber die Entwicklung des Oko-
logischen Landbaus in Deutschland, sowie den Markt fiir 6kologische
Produkte. Bei der Beschreibung des Marktes fiir 6kologische Produkte
wird im besonderen Make auf die Vermarktung okologischer Produkte
iiber den Lebensmitteleinzelhandel eingegangen. Die Beschreibung des
Okomarktes soll zum einen die Relevanz des Forschungsvorhabens ver-
deutlichen und des Weiteren zum Verstiandnis der folgenden Kapitel

beitragen.

Deutschland weist zwar das héchste Marktvolumen fiir Okoprodukte in
Europa auf, im Vergleich mit den anderen européischen Landern befin-
det sich Deutschland jedoch beziiglich des Anteils 6kologisch bewirt-
schafteter Fldchen, des Anteils von Bioprodukten am Gesamtlebens-
mittelmarkt und der Wachstumsraten der vergangenen Jahre eher im
Mittelfeld. Linder wie die Schweiz, Osterreich und Dénemark werden
meist als Vorbild fiir die Vermarktung okologischer Produkte genannt.
Diese drei Lénder zeichnen sich durch einen zentralen Erzeugerver-
band aus, der in der Lage ist, den LEH mit den geforderten Mengen
und Qualitaten zu beliefern. Solche verbandsiibergreifenden Vermark-
tungsstrukturen fehlen in Deutschland noch weitgehend. Hamm (2000)
ist der Meinung, dass die bisher bestehenden Kooperationen der Ver-
béande nicht ausreichen, um die Strukturnachteile und damit auch Kos-

tennachteile gegeniiber ausldndischen Anbietern auszugleichen.

11
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Kapitel II.1. gibt zunichst einen Uberblick iiber die Entwicklung des
Okomarktes in Deutschland. Kapitel I1.2. ordnet den Lebensmittelein-
zelhandel in den Lebensmittelhandel ein und beschreibt die Struktur
des Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland. In Kapitel I11.3. wird die
Vermarktung von Okoprodukten iiber den LEH dargestellt. Da ein
Teil der vorliegenden Arbeit ndhere Analysen zur Biomilchvermark-
tung durchfiihrt, wird in Kapitel I1.3.1. der Biomilchmarkt dargestellt,
wihrend Kapitel 11.3.2. die besondere Bedeutung der Okohandelsmar-
ken im LEH hervorhebt. Denn Okohandelsmarken machen im LEH
einen sehr hohen Marktanteil im Vergleich zu anderen Produktgrup-

pen aus.

11.1. Entwicklung des Okomarktes in Deutschland

Okologisch erzeugte Produkte sind Produkte, die nach bestimmten
Regeln erzeugt und hergestellt werden miissen. Fiir die Européische
Union ist dies in der Verordnung (EWG) Nr. 2092/91 des Rates vom
24. Juni 1991 iiber den 6kologischen Landbau und die entsprechende
Kennzeichnung der landwirtschaftlichen Erzeugnisse und Lebensmit-
tel! festgelegt. Diese kniipft an die Basisrichtlinien der Internationa-
len Vereinigung der 6kologischen Landbaubewegungen (IFOAM) an,
in der etwa 740 Verbdnde aus iiber 100 Nationen organisiert sind. Die
Verordnung der Européischen Union beinhaltet unter anderem, dass
Lebensmittel, die als Okoprodukt verkauft werden, mindestens einen
Okoanteil von 95 % aufweisen miissen. Des Weiteren sind Regeln fiir die
Erzeugung 6kologischer pflanzlicher und tierischer Produkte festgelegt.

Der 6kologische Landbau entstand u.a. im Zuge der Begriindung der

IFiir ndhere Informationen vgl. BMVEL (2005).

12
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Tabelle II.1: Ausdehnungsphasen des 6kologischen Landbaus.

Erste Ausdehnungsphase (1968-1988)

1971  Griindung des Bioland-Verbandes

1972 Griindung der IFOAM

1979  Griindung des Biokreises Ostbayern

1982  Griindung des Naturland-Verbandes

1985  Griindung des Bundesverbandes Okologischer Weinbau (Ecovin)

Zweite Ausdehnungsphase (1988-2000)

1988  Griindung der AGOL (Dachverband der Verbéinde des 6kologischen
Landbaus Deutschlands)

1988  Griindung des Okosiegels e.V.

1989  Griindung der GAA

1989  EG-Extensivierungsprogramm bis 1992 (VO 4115/88)

1991  Griindung von Biopark

1991  Européische Rahmenrichtlinien fiir pflanzliche Erzeugnisse des
okologischen Landbaus (VO 2092/91)

1992  Neue Beihilferegelungen zur Foérderung der Extensivierung der
Landwirtschaft (VO 2078/92)

1998  Weltweite Bio-Verarbeitungsrichtlinien im Codex Alimentarius

1999  Einfiihrung des Okopriifzeichens (OPZ) durch AGOL und CMA

2000  Européische Rahmenrichtlinien fiir tierische Erzeugnisse
des okologischen Landbaus

2000  FEinfiihrung des EU-Logos fiir Lebensmittel aus 6kologischem Anbau

Dritte Ausdehnungsphase (1988-2000)

2001  Einfiihrung des Biosiegels
2002  Beginn des Bundesprogramms Okologischer Landbau
2002  Start des Internetinformationsportals Oekolandbau.de des BMVELSs

Quelle: Eigene Erstellung nach: Yussefi et al. (2004), Thode Jacobsen (2002),
Wendt et al. (1999), Vogt (2001a), Vogt (2001b).

13
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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 Miiller in den fiinfziger Jahren des 20. Jahrhunderts
der organisch-biologische Landbau aus dem biologisch-dynamischen
Landbau entwickelt, nach dessen Richtlinien die Mitglieder des Bioland-
Verbandes kologische Produkte produzieren (Vogt, 2001a).

Man unterscheidet drei Ausdehnungsphasen des Okologischen Land-
baus (vgl. Tabelle I1.1). Die erste Ausdehnungsphase (1968-1988) zeich-
net sich durch die Griindung des Bioland-Verbandes 1971, die Neu-
strukturierung der Stiftung Okologie & Landbau (SOL), die Griin-
dung der IFOAM (International Federation of Organic Agriculture Mo-
vements, Griindung 1972), sowie die Griindung weiterer 6kologischer
Verbénde aus (Thode Jacobsen, 2002; Vogt, 2001a,b).

In der zweiten Ausdehnungsphase (1988-2000) wurde 1988 die Arbeits-
gemeinschaft Okologischer Landbau (AGOL) als Dachverband der 6ko-
logischen Verbéande gegriindet. In den folgenden Jahren kam es zur star-
ken Ausbreitung des 6kologischen Landbaus. Die Anzahl der 6kologisch
wirtschaftenden Betriebe stieg von ca. 2.000 Betriebe in 1988 auf ca.
13.000 Betriebe in 2000. Okologisch wirtschaftende Betriebe werden
seit 1989 im Rahmen des EG-Extensivierungsprogramms staatlich ge-
fordert, die in 1992 durch die EG-Verordnung 2078/92 und seit 2000
durch die EG-Verordnung 1257/1999 abgelost wurde (Yussefi et al.,
2004; Thode Jacobsen, 2002). 1999 wurde das Bio-Priifzeichen von der
AGOL und der CMA (Centrale Marketing-Gesellschaft der deutschen
Agrarwirtschaft mbH) entwickelt. Das Priifzeichen ist ein verbands-
iibergreifendes Warenzeichen fiir Produkte, die zusitzlich zur EU-Oko-
Verordnung, die Rahmenrichtlinien der AGOL erfiillen. Dieses Oko-

14
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Priifzeichen wurde jedoch nach Einfithrung des staatlichen Bio-Siegels
vom Markt genommen (Yussefi et al., 2004; Thode Jacobsen, 2002;
Vogt, 2001b).

Die dritte Ausdehnungsphase geht von 2001 bis heute. Seit Anfang
2001 ist die Starkung des 6kologischen Landbaus Ziel der Agrarpolitik
des Bundes. Der ¢kologische Landbau wird seitdem durch das Minis-
terium fiir Verbraucherschutz, Landwirtschaft und Erndhrung durch
Mafnahmen wie dem Bundesprogramm Okologischer Landbau gefor-
dert und unterstiitzt. Die Zahl der 6kologisch wirtschaftenden Betrie-
be und der 6kologisch bewirtschafteten Fléche steigt weiterhin an (im
Jahr 2003: 16.466 okologisch wirtschaftende Betriebe; 734.027 Hektar
Fléche)(Bundesregierung, 2005). Inzwischen gibt es in Deutschland
neun Verbinde des 6kologischen Landbaus: Demeter, ANOG, Bioland,
Biokreis Ostbayern, Naturland, Bundesverband Okologischer Weinbau
(Ecovin), Okosiegel e.V., Biopark und GAA (Yussefi et al., 2004; Vogt,
2001a,b).

I11.2. Der deutsche Lebensmitteleinzelhandel

Der Lebensmitteleinzelhandel ist durch verschiedene Betriebstypen ge-
kennzeichnet. Die Einteilung der unterschiedlichen Betriebstypen kann
nach verschiedenen Kriterien, wie Verkaufsfliche, Sortiment und Preis-
politik vorgenommen werden (Miiller-Hagedorn, 1997, S. 31-63). Héu-
fig wird die Einteilung der Betriebstypen nach Verkaufsfliche vorge-
nommen. Dabei wird in SB-Warenhauser, Grofse Verbrauchermérkte,
Kleine Verbrauchermérkte, Superméarkte, Discountméarkte und restli-
che Geschéfte unterschieden. Unter SB-Warenhéusern wie Metro ver-

steht man Einzelhandelsgeschiifte mit mindestens 5.000 m? Verkaufsfli-
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che. Grofe Verbrauchermérkte wie Real haben eine Verkaufsfliche von
1.500 bis 4.999 m?. Kleine Verbrauchermirkte sind dagegen Lebensmit-
teleinzelhandelsgeschiifte mit einer Verkaufsfliiche von 800 bis 1.499 m?.
Supermérkte zeichnen sich durch eine Verkaufsfliche von 400 bis 799
m? aus. Lebensmittel-Einzelhandelsgeschifte, die kleiner als 400 m?
sind, werden keinen weiteren Kategorien zugerechnet, sondern werden
zu den restlichen Geschiften gezéhlt. Die einzigen Lebensmitteleinzel-
handelsgeschéfte, die nicht nach der Verkaufsfliche eingeordnet werden
konnen, sind die Discounter. Diese definieren sich iiber 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 Grofe von 775 m? die geringste durchschnitt-
liche Artikelanzahl (1.348 Artikel) aufweist. Der durchschnittliche Su-
permarkt hat eine GroRe von 940 m? und 2.139 Artikel. Ein durch-
schnittlicher Verbrauchermarkt weist bereits eine Grofe von 2.800 m?
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 grofflachigen Vertriebstypen, wie den Verbrauchermaérkten,
konnten die Discounter ihre Umsétze iiberproportional ausweiten. Des
Weiteren befindet 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,
2005D).
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Abbildung II.1: Konzentration im deutschen Lebensmitteleinzelhandel
1990.
Eigene Darstellung nach: KPMG (2004).

Anhand der Abbildungen II.1 und I1.2 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 Geschéftstypen im Le-
bensmitteleinzelhandel zeigt, dass von 1995 bis 2005 der Umsatzanteil
der Verbrauchermirkte ab 800 m? und der Discounter gestiegen ist,
jedoch der Umsatzanteil der kleineren LEH-Geschiifte (400-799 m?,
200-399 m? und bis 199 m?) riickldufig ist. Auch der Anteil an der

Geschéftsanzahl stieg in den vergangenen Jahren nur bei den Verbrau-

17



I1.2. Der deutsche Lebensmitteleinzelhandel

14,92%

W Metro-Gruppe
ORewe AG
14.17% B Edoka

m Aldi-Gruppe

B Schwarz-Gruppe
O Sonstige

37 4% A

13.41%

Abbildung 11.2: Konzentration im deutschen Lebensmitteleinzelhandel
2004. Eigene Darstellung nach: LZ Net (2005b).

chermirkten ab 800 m? und den Discountern an, bei den anderen Ge-
schéaftsformen ist der Anteil der Geschéftsanzahl im LEH riicklaufig
(vgl. Tabelle 11.2 und I1.3).

Tabelle I1.2: Umsatzanteil in Prozent nach Verkaufsflichenklassen.

Geschaftstyp Umsatzanteil Umsatzanteil Umsatzanteil
1990 1990 2005*
Verbrauchermirkte ab 800m? 46,0% 52,0% 53,0%
Discounter 18,0% 22.,0% 29,0%
Supermirkte 400 — 799m? 18,0% 13,0% 9,0%
Supermirkte 200 — 399m? 8,0% 6,0% 4,0%
Supermirkte bis 199m? 10,0% 7,0% 5,0%

*: Die Werte fiir 2005 sind prognostizierte Werte.
Quelle: Eigene Erstellung nach: KPMG (2004).

Im Jahr 2004 verzeichnet der Lebensmitteleinzelhandel meist stagnie-
rende Erlose. 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 Erlose von 214,236 Mrd. Euro erreicht wurden. Die
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Tabelle I1.3: Anzahl der Geschifte im LEH in Prozent.

Geschiftstyp Anzahl der Anzahl der Anzahl der
Geschifte 1990 Geschéifte 2000  Geschéfte 2005*
(%) (%) (%)

Verbrauchermérkte 8,6% 12,7% 13,4%
ab 800m?

Discounter 11,.2% 16,0% 21,7%
Supermiirkte 400 — 799m? 8,2% 8,0% 7,3%
Supermirkte 200 — 399m> 11,3% 10,5% 9,7%
Supermérkte bis 199m? 60,9% 53,2% 46,7%

*. Die Werte fiir 2005 sind prognostizierte Werte.
Quelle: Eigene Erstellung nach: KPMG (2004).

Metro AG fithrt auch im Jahr 2004 die Liste der Top30-Unternehmen
des Lebensmitteleinzelhandels an. An zweiter und dritter Stelle lie-
gen Rewe bzw. Edeka. Der grofte Discounter - Aldi - fuhr 2004 einen
Umsatzriickgang ein (LZ Net, 2005a).

Ein Vergleich der Einkaufspréiferenzen der Haushalte in Deutschland
zeigt, dass in 2003 98 % der Haushalte in Verbrauchermérkten ein-
kauften, 90 % in Discountern (ohne Aldi), 85 % bei Aldi, 73 % in
Supermérkten (inkl. LEH < 400 m?) und 86 % in Drogeriemirkten
einkauften (AC Nielsen, 2004).

11.3. Okologische Produkte im

Lebensmitteleinzelhandel

Wird der Umsatz o0kologischer Produkte weltweit verglichen, so zeigt
sich, dass Deutschland nicht zu den Landern mit dem hochsten Bioum-
satz als Anteil am Gesamtlebensmittelumsatz zéhlt. Tabelle 11.4 zeigt,
dass der Anteil des Bioumsatzes am Gesamtlebensmitteleinzelhande-
lumsatz in Deutschland 2002 ca. 1,6 - 1,8 % ausmachte. Osterreich, Dé-
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nemark, die Schweiz und die USA konnen hingegen héhere Umsatzan-
teile durch die Vermarktung okologischer Produkte erzielen. Einen ge-
ringeren Umsatzanteil weisen unter anderem Italien, Frankreich, Schwe-
den und die Niederlande auf (ITC, 2002). Die in der Literatur zu
findenden Angaben beziehen sich jedoch auf Schétzungen. Offizielle
Marktstatistiken fiir den okologischen Lebensmittelhandel sind nicht
verflighar. Dadurch kommt es oft zu leichten Abweichungen in der

Einschiatzung der Umsatzanteile.

Tabelle I1.4: Weltweiter Markt fiir 6kologische Produkte.

Lander Umsatz im Lebens- Umsatzanteil Mittelfristig
mitteleinzelhandel Okoprodukte am erwarteter
(Millionen US $) Gesamtlebens- Umsatzwachstum
mittelumsatz (ca.)
Deutschland 2.100-2.200 1,6-1,8 % 10-15
Grofbritannien 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
Dénemark 350-375 2,5-3,0 % 10-15
Osterreich 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 Schitzungen. Die Daten fiir Japan enthalten auch nicht zertifizierte
Produkte.
Quelle: Eigene Erstellung nach: ITC (2002).

Hamm (2004) schitzt den Umsatzanteil dkologischer Produkte am Ge-
samtlebensmittelumsatz fiir das Jahr 2002 auf 1,05 %, fiir das Jahr
2003 auf 1,09 %. ITC (2002) gehen von einem Umsatzwachstum 6ko-

logischer Produkte im Lebensmitteleinzelhandel von ca. 10-15 % pro
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Jahr aus. Die Umsatzentwicklung des deutschen Okomarktes 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 fiir diese Entwicklung
kann bei den Nitrofenskandalen im Jahr 2002 liegen.? In anderen Be-
reichen des Okomarktes konnte jedoch ein Umsatzwachstum verzeich-
net werden (z.B. Biosupermirkte) (Kortbech-Olesen, 2003). Zusam-
mefassend kann gesagt werden, dass Deutschland zwar in Europa den
hochsten Umsatz mit okologischen Produkten im LEH erzielt, jedoch
der Umsatzanteil am Gesamtlebensmittelumsatz bei anderen européi-
schen Landern hoher ist. Die erwarteten Umsatzwachstumsraten fiir
okologische Produkte liegen bei fast allen Landern bei 10 % bis 15 %.

Tabelle 115 zeigt die Ergebnisse einer Studie von Michels et al. (2004)
auf der Grundlage eines GfK-Oko-Sonderpanels von Januar bis De-
zember 2003. Danach kaufen die Konsumenten okologische Produkte
hauptséichlich in Naturkostldden, Bio-Supermérkten und Reformhéu-
sern und im LEH. In Deutschland stellt der LEH die Haupteinkaufs-
stitte konventioneller Produkte fiir den Verbraucher dar.® Trotz dessen
macht der Umsatz 6kologischer Produkte im LEH (ohne Drogeriemérk-
te) weniger als ein Drittel des Gesamtumsatzes 6kologischer Produkte
aus. In Verbrauchermérkten, Supermérkten, kleinen Geschéiften des
Lebensmitteleinzelhandels, Discountern, Drogeriemérkten sowie Kauf-
hausern werden 31,2 % der okologischen Produkte umgesetzt. 38,1 %

des Gesamtumsatzes mit 6kologischen Produkten entfallen auf Natur-

2Damals wurde Nitrofen belastetes Futtergetreide an deutsche dkologisch wirtschaftende Betrie-
be geliefert. Die Anwendung des Pflanzenschutzmittels Nitrofen ist in der EU verboten. Beim
Verfiittern an Tiere (Hiithner, Puten und moglicherweise auch weitere Tiere) reichert sich das
Gift im Fettgewebe an und fiihrt zur hochgradigen Belastung in Eier- und Fleischprodukten.
3Es werden 67 % aller Lebensmittel iiber den LEH abgesetzt (IFAV, 2001).
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Tabelle I1.5: Umsatzanteile fiir Oko-Lebensmittel in Deutschland nach
Absatzebenen 2003.

Umsatzanteile nach

Absatzebenen Absatzebenen
Lebensmittel- Verbrauchermérkte, Supermérkte, 22.6%
einzelhandel Kleiner LEH, Kaufhduser
Discounter 4,5%
Drogeriemérkte 4.1%
Naturkostladen 26,1%
Biofachgeschéfte Bio-Supermérkte 5,1%
Reformhéuser 6,9%
Direktvermarktung Erzeuger 10,7%
Wochenmarkt, Strafenstand 5,8%
Obst-/ Gemiisegeschifte 1,1%
Fachgeschéfte Metzgereien 2,6%
Bickereien 4,7%
sonstige Einkaufsstitten* 5,9%

*: Dritte-Welt-Laden, Weinhandel, Teeldden, Lieferdienste.
Quelle: Eigene Darstellung nach: Michels et al. (2004).

kostladen, Bio-Supermérkte und Reformh&user. Der drittstérkste Ver-
marktungsweg der Bioprodukte ist die Direktvermarktung. 16,4 % des
Bioumsatzes wird direkt durch den Erzeuger bzw. auf Wochenmérkten
und dem Strafenverkauf erzielt. 8,4 % der Okoprodukte werden iiber
Obst- und Gemiisegeschéfte und das Lebensmittelhandwerk (Metzge-
reien, Béckereien) abgesetzt. Der restliche Umsatz 6kologischer Pro-
dukte (5,9 %) entfillt auf sonstige Einkaufsstitten wie Dritte-Welt-
Laden, Weinhandel, Teeldden oder Lieferdienste.

Zu #dhnlichen Ergebnissen kommt auch Hamm (2004), wobei die Zu-
ordnung der einzelnen Geschéfte nicht vollstandig iibereinstimmt (vgl.
Abbildung I1.3). Bei Hamm (2004) wird jedoch deutlich, dass die Um-
satzanteile des LEH fiir Oko-Lebensmittel seit 2001 stagnieren, wih-

rend von 1997 bis 2000 noch eine Steigerung um 5 % moglich waren.
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Abbildung I1.3: Umsatzanteile fiir Oko-Lebensmittel in Deutschland
nach Absatzebenen 1997 - 2003.
Eigene Darstellung nach: Hamm (2004).

Der Umsatzanteil der Naturkostfachgeschifte nahm von 1997 bis 2003
deutlich um 5 % ab und auch der Umsatzanteil der Reformhéuser sank
um 2 %. Weitere Verluste sind bei den Erzeugern und sonstigen Ge-
schéftsarten 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 I1.4) 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 fiir Bioprodukte. Der Umsatz mit 6kologischen Produk-
ten beldauft sich fiir den gesamten LEH in Deutschland auf ca. 1 Mrd.
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Abbildung I1.4: Umsitze fiir Oko-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 ckologi-
scher Produkte in Deutschland im Vergleich zu anderen Landern sehr
gering ist. Einen direkten Vergleich des Absatzes von 6kologischen Pro-
dukten in Europa liefern Hamm et al. (2002). Lander wie Dénemark
(86 %), Grokbritannien (79 %), Finnland (78 %), Schweden (73 %),
Osterreich (72 %) und die Schweiz (71 %) weisen einen viel hoheren
Absatzanteil 6kologischer Produkte im Einzelhandel als Deutschland

auf.
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Abbildung I1.5: Absatz von Biomilch in Deutschland in Millionen Li-
ter. Eigene Darstellung nach: o.V. (2005a).

11.3.1. Biomilch

Biomilch ist eine wichtige Warengruppe im Segment der Bioprodukte,
die iiber 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 IL.5).

Der Absatz von Biomilch iiber den LEH betrug 2001 39,7 Millionen Li-
ter. Dies entsprach 2,4 % des gesamten Jahresumsatzes mit Milch im
Lebensmitteleinzelhandel (ohne Aldi). Durch die Einfithrung 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-
mérkten (800 m? bis 5000 m?) wird die meiste Biomilch verkauft. 43 %
des Gesamtbiomilchabsatzes des LEH wurde hier abgesetzt. Fast jede
fiinfte Packung wird in einem Discounter (ohne Aldi) verkauft (0.V.,
2005a).

11.3.2. Okologische Handelsmarken

Bieten Handelsunternehmen ihre eigenen Marken, sogenannte Han-
delsmarken an, die den Anforderungen der Konsumenten entsprechen,
so koénnen diese erfolgreich mit Markenprodukten konkurrieren und
Kunden an ihr Handelsunternehmen binden. Deshalb ist es fiir Han-
delsunternehmen wichtig Premiumhandelsmarken in ihr Sortiment zu
integrieren und nicht nur sogenannte ,Nonames“ (Bruhn, 1996). In
Deutschland gehoren 6kologische Handelsmarken zu den Premiumhan-
delsmarken und représentieren somit das Bestreben der Handler solche
Marken zu entwickeln (Spiller, 2000). Sie haben im deutschen Lebens-
mittelhandel bereits einen betréachtlichen Marktanteil erreicht. Der An-
teil der Herstellermarken im Markt fiir Oko-Produkte betrigt nur 32
% (BNN, 2003).

Die meisten Lebensmitteleinzelhéndler haben ihre eigenen 6kologischen
Handelsmarkengruppen entwickelt. Einige Beispiele fiir 6kologische Han-
delsmarken sind ,Naturkind“ von Tengelmann, ,Fillhorn” von der Re-
we AG, ,Griines Land” von Metro, ,,BioWertkost” von Edeka, ,.BioBio*
von Plus und , Terra pura“ von Globus. Die erste 6kologische Handels-
marke wurde in den 80er Jahren eingefithrt (Funck, 2001). Die meisten

der Bio-Handelsmarken werden als sogenannte ,,Umbrella-Marken® ver-
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kauft, d.h., die 6kologischen Produkte verschiedener Produktgruppen
haben alle den gleichen Markenname (z.B. Fiillhorn). Aldi vermarktet
jedoch die Bioprodukte als ,Mono-Marken“ (Hanf, 2002). Die folgen-
de Tabelle I1.6 gibt eine Ubersicht {iber die Produktgruppen, die als

okologische Handelsmarken in Deutschland verkauft werden.

Tabelle I1.6: Produktgruppen okologischer Handelsmarken in Deutsch-

land.
Handelsmarken Héndler Markteinfithrung Produktgruppen
1 2 3 4 5 6 7
Naturkind Kaiser’s, 1986 X X X X X X
Tengelmann
Fiillhorn 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
Gutfleisch
Pur Natur Spar, Eurospar, 2001 X X X
Intermarcharche
BioBio Plus 2002 X X X X X X X

1: Nahrmittel (Nudeln, Cerealien, Brot, Grundnahrungsmittel, Siifigkeiten usw.); 2: Obst
und Gemiise; 3: Fleisch, Fisch; 4: Milch-/Kéase-Produkte; 5: Sifte; 6: Ole, Fette, Aufstriche;
7: Genussmittel (Schokolade, Tee, Bier usw.).

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

Die Tabelle zeigt, dass nur die Handelsmarken , Fillhorn™ und , BioBio*
in allen Produktkategorien (N&dhrmittel, Obst und Gemiise, Fleisch /Fisch,
Milchprodukte, Sifte, Ole/Fette und Genussmittel) vertreten sind. Niihi-
mittel sind bei allen Bio-Handelsmarken vertreten.

Weiterhin recht hiufig gibt es Molkereiprodukte, Sifte und Ole/Fette
als Biohandelsmarken. Fleisch und Fisch gibt es nur unter dem Han-
delsmarkennamen ,BioWertkost /Gutfleisch zu kaufen und auch Ge-

nussmittel sind als Biohandelsmarken nur bei der Rewe AG (,Fiill-
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horn) und bei Kaiser’s und Tengelmann (,Naturkind“) zu erhalten.
In den Aldi-Filialen werden Tiefkiihl-Biogemiise, Bio-Frankendammer-

Kiése, Bioeier, Biobrot sowie Bioobst und -gemiise angeboten.
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I1l. Wettbewerbsbeziehungen zwischen
Herstellern und LEH bei der

Vermarktung okologischer 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 betrégt dieser 2004 bereits 62,4 % (M+M Eu-
rodata, 2003, 2000; 0.V., 2005d). M+M Eurodata (2000) prognostiziert
fiir 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 Ubernahme von
Spar und Netto Siid bekannt gegeben hat. Zudem vereinbarte Edeka
eine enge Zusammenarbeit mit dem franzosischen Spar- und Netto-
Eigentiimer ITM Enterprises und der spanischen Eroski-Gruppe (0.V.,
2005b). Bevor dieser Konzentrationsprozess in Gang kam, standen viele
mittelstdndische (kleine) Hersteller vielen ebenfalls mittelstdndischen

(kleinen) Handelsunternehmen gegeniiber (bilaterales Polypol). Auf-
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grund des Konzentrationsprozesses stehen den vielen Herstellern nun
nur noch wenige grofe Handelsunternehmer gegeniiber (Oligopson).
Besonders ausgeprigt ist dieses Verhéltnis bei der Vermarktung oko-
logischer Produkte. Die Hersteller 6kologischer Produkte sind meist
kleinstrukturiert (vgl. Kapitel III1.5.1.) und stehen bei den Verhand-
lungen mit dem LEH grofsen Unternehmen gegeniiber.

Die unzureichende Listung okologischer Produkte im LEH kann auf-
grund der dominierenden Stellung des LEHs bei Verhandlungen mit
den Herstellern zustande kommen.

Die Veranderung der vertikalen Wettbewerbsstruktur zwischen Lebens-
mittelhdndlern und den Herstellern fiihrte zu einer weltweit verbreite-
ten Diskussion des Themas ,Nachfragemacht des Handels™ in der Lite-
ratur.! Durch die geringere Anzahl der Nachfrager, die groRere Mengen
abnehmen, hat sich in den letzten Jahren die Abhéngigkeit der Her-
steller von den Héndlern erhoht. Dies spiegelt sich in giinstigeren Ein-
kaufskonditionen und anderen strategischen Vorteilen wider, die den
Héandlern sowohl eine sehr gute Wettbewerbsstellung gegeniiber den
Konkurrenten als auch eine starke Verhandlungsposition gegeniiber den
Lieferanten, d.h. in diesem Falle den 6kologischen Nahrungsmittelpro-
duzenten, die kleinstrukturiert sind, verschaffen.

Ein weiteres wichtiges Indiz fiir die Verhandlungsmacht der Handler
ergibt sich aus dem hohen Anteil an Handelsmarken bei den 6kologi-
schen Produkten, die im LEH gelistet sind. Laut BNN (2003) machten
Herstellermarken im Jahr 2001 nur einen Anteil von 32 % der 6kolo-
gischen Produkte im LEH aus. Somit spielen Herstellermarken meist

eine untergeordnete Rolle. Die meisten Konzerne haben eine eigene

lyvgl. u.a. Lustgarten (1975), Martin (1982), Martin (1983), Waterson (1980), Farris & Ailawadi
(1992) oder Conner et al. (1996).
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okologische Handelsmarkengruppe aufgebaut. Wéahrend 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 wiirde
die Konzentration bzw. der Konzentrationsgrad im LEH nur eine Vor-
aussetzung fiir Nachfragemacht darstellen, und erst der Einsatz von
Machtmitteln zur Ausiibung von Nachfragemacht fiithren.

Auch wenn Nachfragemacht ausgeiibt wird, gibt es Hersteller, die sich
erfolgreich dieser Machtausiibung stellen. Zum Beispiel hat Ferrero
eine sehr starke Position gegeniiber dem Handel, da sich kein LEH-
Unternehmen erlauben kann, Ferreroprodukte nicht zu fithren. D.h.
die Produkte diirfen nicht austauschbar sein. Dies gilt auch fiir Bio-
produkte.

In der Literatur, der Presse und in 6ffentlichen Diskussionen iiber 6ko-
logische Produkte im LEH wird oft hervorgehoben, dass das Potenti-
al der Vermarktung okologischer Produkte iiber den LEH bei weitem
noch nicht ausgeschopft ist (0.V., 2005¢; Hamm, 1996). Ein Grund da-
fiir, dass sich Bioprodukte noch nicht im LEH etabliert haben, konnte
bei der Nachfragemacht der Handler iiber die kleinstrukturierten Her-
steller liegen.

Das folgende Kapitel analysiert deshalb die Wettbewerbsbeziehung
zwischen Herstellern okologischer Produkte und dem LEH. Zunéchst
wird eine Einfiihrung in die Theorie der Nachfragemacht und der Wett-
bewerbsanalyse gegeben. Die Grundlage dafiir bildet die Industrial-
Organization-Theorie. Danach wird anhand einer Befragung der Ent-

scheidungstrager im LEH und den Herstellern 6kologischer Produkte in
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Bezug auf die Vermarktung ckologischer Produkte die vertikale Wett-
bewerbsbeziehung zwischen den Héandlern und Herstellern sowie die
horizontalen Wettbewerbsbedingungen der Hersteller untersucht und
beurteilt, um letztendlich die Merkmale unterschiedlicher wettbewerbs-
bedingter Erfolgssituationen zur Vermarktung ckologischer Produkte

iiber den LEH bestimmen zu konnen.

111.1. Wettbewerbstheorie der

Hersteller-Handler-Beziehung

Wie in der Einleitung argumentiert, besteht Grund zur Annahme,
dass zwischen den Lebensmittelherstellern und den Lebensmittelein-
zelhandlern in Deutschland eine ungleiche Machtverteilung vorliegt.
In diesem Kapitel wird deshalb auf macht- und wettbewerbstheoreti-
sche Aspekte eingegangen. Zunéchst wird der Begriff der Macht bzw.
der Nachfragemacht definiert und in die Hersteller-Héndler-Beziehung
eingeordnet. In Kapitel II1.1.2. werden theoretische Uberlegungen zur

Wettbewerbsanalyse erlautert.

I11.1.1. Definition Nachfragemacht

Der Ursprung der Definition des Begriffes Macht ist in der Verhal-
tenswissenschaft zu finden. Jedoch handelt es sich bei Macht um ein
interdisziplindr untersuchtes Thema.

In der Literatur liegen demnach viele unterschiedliche Definitionen
des Begriffes Macht vor. Haufig wird die Machtdefinition nach We-
ber (1976) zitiert. Weber (1976, S. 28) definiert 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 machtspezifischer Mittel wie
Drohung, Versprechungen. Symmetrische Machtverteilung liegt vor,
wenn keiner der Beteiligten einen Machtiiberschuss als sogenannte Net-
tomacht besitzt. Asymmetrische Machtverteilung liegt vor, wenn einer
der Beteiligten iiber ein Machtiibergewicht verfiigt (Meffert & Steffen-
hagen, 1977).

Bei der Nachfragemacht liegt eine asymmetrische Machtverteilung vor.
Dabei verfiigt die Nachfrageseite (in diesem Fall der Handel) tiber
mehr Macht als der Anbieter (die Hersteller). Niestrath (1981) zieht
als wesentliche Determinante zur Begriindung von Macht den 6kono-
mischen Tatbestand der Knappheit heran. Im Falle der Hersteller-
Handler-Beziehung stellen die Lebensmitteleinzelhdndler selbst bzw.
die von ihnen zur Verfiigung gestellte Regalfliche das knappe Gut
dar und fungiert als Knappheitsverwalter, da viele Hersteller wenigen
Héandlern gegeniiber stehen. Die Ausweichmoglichkeiten der Hersteller
sind beschrankt. Damit ist der Handler dem Hersteller iiberlegen und

hat die Moglichkeit Nachfragemacht auszuiiben.

[11.1.2. Industrial-Organization-Theorie
111.1.2.1. Structure-Conduct-Performance-Theorie

Die Industrial-Organization-Theorie wurde vor mehr als 50 Jahren u.a.
durch Edward Mason und Joe S. Bain begriindet. Mason stellte Uber-
legungen zum Einfluss des Verhaltens von Anbietern und Nachfragern

auf die Preisbildung im Oligopol an. Wihrend Masons Uberlegungen
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auf firmenspezifische Marktstrukturen bezogen waren, weitete Bain die
Konzeption auf die Branche aus. Das Ergebnis dieser Uberlegungen
ist das Structure-Conduct-Performance-Paradigma, auch Bain/Mason-
Paradigma genannt. Die Marktstruktur (Structure) einer Branche bein-
flusst 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 haufig wie in Abbildung III.1 dargestellt.

STUCIUME pmpy  CONAUCT et PerfOrmance

Abbildung III1.1: 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, ¢) zwischen Anbietern und Nachfragern und d) zwischen den
am Markt bereits tatigen Anbietern und potentiellen Konkurrenten,
die ihn betreten konnten, bestimmen® (Bain, 1968, S. 7). Zu den wich-
tigsten Merkmalen in diesem Zusammenhang zihlen laut Bain (1975)
folgende Aspekte, wobei es sich hierbei nur um eine Auswahl handeln

kann, die im Einzelfall ergénzt werden muss:

e der Grad der Anbieterkonzentration, d.h. Zahl und Grofenver-

héltnis der Anbieter in einem Markt,

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

Grofkenverhéltnis der Nachfrager in einem Markt,
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e der Grad der Produktdifferenzierung zwischen den angebotenen

Giitern in einem Markt,

e die Markteintrittsbedingungen, d.h. die Hohe der Schwierigkeiten
fiir neue Anbieter in einen bereits etablierten Markt, einzudrin-

gen.

Als Marktverhalten (Conduct) bezeichnet Bain (1975) diejenigen Mak-
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
endgiiltigen Resultate, zu denen die Unternehmen auf den jeweiligen
Markten gelangen, welche Verhaltensweise sie auch immer wahlen®. Die

relevanten Aspekte dabei sind vor allem:

e die relative technische Effizienz der Produktion der Unterneh-

men,

e die Hohe der Verkaufspreise in Relation zu den langfristigen Grenz-
kosten und den langfristigen Durchschnittskosten der Produktion
(Profitrate),

e die Beschaffenheit der Produkte im Hinblick auf Design, Quali-

tatsniveau und Differenzierungsgrad,

e der Fortschrittlichkeitsgrad der Branche im Hinblick auf Produkt-
und Prozessinnovationen in Relation zum hochstmoglichen er-

reichbaren und 6konomisch vertretbaren Fortschrittlichkeitsgrad.
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In den letzten Jahrzehnten wurden viele empirische Studien zur Ana-
lyse der Beziehung zwischen Marktstruktur und Marktergebnis durch-
gefiihrt. Diese wurden sowohl auf horizontaler Ebene als auch auf ver-
tikaler Ebene durchgefiihrt.?

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 beriicksichtigen. Des
Weiteren ist Porter der Meinung, dass neben der horizontalen auch eine
vertikale Sichtweise beriicksichtigt werden muss. Das Wettbewerbsver-
halten zwischen Anbietern und Nachfragern sowie die zugrundeliegen-
den Machtverhéaltnisse miissten ebenfalls in die Wettbewerbsanalyse
einbezogen werden, da auch von ihnen wichtige Impulse fiir das stra-
tegische Verhalten der Unternehmen ausgehen (S. 419 ff. Porter, 1974;
Lustgarten, 1975, S. 125 ff.). Porter entwickelte zur Analyse von Wett-
bewerbsstrategien einer Branche ein Rahmenkonzept, das im folgenden
Unterkapitel I11.1.2.2. vorgestellt wird.

[11.1.2.2. Wettbewerbsanalyse nach Porter

Um den Wettbewerb in einer Branche zu analysieren, miissen diejeni-
gen Faktoren bestimmt werden, die die Wettbewerbsumwelt charak-
terisieren, aus der sich die Wahl der Wettbewerbsstrategien ableiten
lasst.

In Porters Rahmenkonzept zur Wettbewerbsanalyse existieren fiinf Fak-
toren, die er als ,Triebkréifte des Branchenwettbewerbs® bezeichnet
(Porter 1979, S. 83ff.; Porter 1984, S. 25ff.; Porter 1986, S. 32ff.). Diese
fiinf Faktoren sind die ,Verhandlungsmacht der Abnehmer, die ,Bedro-

2Vgl. fiir einen Uberblick iiber empirische Studien zur Beziehung zwischen Marktstruktur und
Marktergebnis u.a. Weiss (1971); Scherer (1980); Btbel (1984); Schmalensee (1989).
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hung durch neue Konkurrenten®, die ,Rivalitdt unter den etablierten
Unternehmen einer Branche”, die ,Bedrohung durch Ersatzprodukte

und -dienste” sowie die ,Verhandlungsstérke der Lieferanten* (vgl. Ab-
bildung I11.2).

‘ Neue Anbieter ‘

!

Wettbewerber der Branche

N

Determinanten der
Rivalitat

Bedrohung
durch neue
Anbieter

Eintrittsharrieren

Werhandlungsstarke
der Lieferanten

Lieferanten f——fm

Verhandlungsstarke

Determinanten der

Intensitat der Rivalitat

der Abnehmer

Lieferantenmacht

Bedrohung durch

Determinanten der
Abnehmerstirke

I

Ersatzprodukte ‘

Ersatzprodukte

Determinanten der
Substitutionsgefahr

Abbildung II1.2: Elemente der Branchenstruktur nach Porter.
Eigene Darstellung nach: Porter (1986, S. 26).

Die Gesamtstirke dieser Triebkrafte bestimmen laut Porter den Er-
folg der Unternehmen einer Branche. Die Starke dieser Triebkréfte ist
jedoch fiir jede Branche unterschiedlich. Die Lieferanten konnen iiber
eine Macht gegeniiber den Abnehmern verfiigen. Diese héngt jedoch
von der Differenzierung des Inputs, den Umstellungskosten der Un-
ternehmen der Branche, der Lieferantenkonzentration, der Bedeutung
des Auftragsvolumens fiir Lieferanten und den Kosten im Verhaltnis

zu den Gesamtumsatzen der Branche ab.
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Im Gegensatz dazu konnen jedoch auch die Abnehmer {iber eine Ver-
handlungsmacht verfiigen. Diese ist unter folgenden Aspekten umso

grofer:

e die Abnehmergruppe ist konzentriert oder hat einen grofsen An-

teil an den Gesamtumsétzen der Verkiufer,

e die Produkte, die die Abnehmergruppe von der Branche bezieht,
bilden einen signifikanten Anteil an den Gesamtkosten oder -

kiufen der Gruppe,
e die Produkte sind standardisiert oder nicht differenziert,
e die Umstellungskosten sind niedrig,
e die Gewinne sind niedrig,

e die Abnehmer sind vollstindig informiert (Porter, 1984, S. 51
ff.).

Konnen die Abnehmer den Endverbraucher in ihren Einkaufsentschei-
dungen beeinflussen, so konnen die Abnehmer ihre moglicherweise be-
reits vorhandene Nachfragemacht gegeniiber den Herstellern ausbauen
(Porter, 1979).

Die Lieferanten stehen oft neuen Anbietern gegeniiber, die auf den
Markt dringen, bzw. werden durch Ersatzprodukte bedroht. Spiirba-
re Rivalitat unter den Konkurrenten ist vorhanden, wenn die Unter-
nehmen wechselseitig voneinander abhéngig sind. D.h. wenn sich jede
Mafnahme des Unternehmens 1 auf die iibrigen n Unternehmen inner-
halb der Branche auswirkt. Mit dieser Betrachtung tragt Porter sei-

ner Kritik an der Industrial-Organization-Forschung Rechnung, jedes
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Unternehmen ausschlieflich als eigenstdndige Einheit zu betrachten.
Des Weiteren konnen sich ein Branchenwachstum, Produktunterschie-
de, Markenidentitéit und die Substitutionsgefahr der Abnehmer auf die
Rivalitdt der Anbieter untereinander auswirken.

Die Verhandlungsstérke der Lieferanten kann sich auf die Eintritts-
moglichkeiten neuer Anbieter auswirken. Economies of Scale, Marke-
nidentitdt, unternehmenseigene Produktunterschiede, Kapitalbedart,
Zugang zur Distribution, absolute Kostenvorteile, staatliche Politik
und zu erwartende Vergeltungsmafnahmen konnen Eintrittsbarrieren
fiir neue Anbieter darstellen (Porter, 1984).

[11.1.3. Auswirkungen von Handelsmarken auf den
Wettbewerb

Okohandelsmarken spielen eine wichtige Rolle bei der Vermarktung
okologischer Produkte iiber den LEH. Laut BNN (2003) betrégt der
Anteil der 6kologischen Herstellermarken im LEH nur 32 %. Wie die
Auswertung der Befragung 6kologischer Hersteller zeigen wird, produ-
zieren viele Hersteller Handelsmarken.

Handelsmarken dienen den Unternehmen des LEHs einerseits der Pro-
filierung und stiarkeren Kundennihe, andererseits der Ergdnzung von
bekannten und exklusiven Marken (Wieser et al., 1999, S. 36). Im Be-
zug auf okologische Handelsmarken kann der Punkt der Ergdnzung
von Markenprodukten vernachlassigt werden, da es bislang nur wenige
bekannte 6kologische Herstellermarken gibt und die Kunden vielmehr
okologische Handelsmarken wie z.B. Fiillhorn oder BioWertkost ken-
nen. Diese Handelsmarken vermarktet der Handler nicht als giinstigere

erginzende Marken sondern als Premiummarken (Spiller, 2000). Durch
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die grofse Bedeutung von Handelsmarken erhoht sich die Nachfrage-
macht des LEHs.

Hersteller haben im wesentlichen drei Moglichkeiten, um dem steigen-
den Wettbewerbsdruck von Handelsmarken zu begegnen (Wieser et al.,
1999, S. 37). Zum einen konnen Hersteller durch Qualitétsinnovationen
versuchen Markenprodukte zu entwickeln, die schwer zu imitieren sind.
Dies ist jedoch im Bereich der Nahrungsmittel sehr schwer. Nur weni-
ge Markenartikel schaffen es, ein so starkes eigenes Image aufzubauen,
dass vom Konsumenten keine Ersatzprodukte akzeptiert werden. Bei-
spiele fiir eine erfolgreiche Umsetzung dieser Strategie sind Coca-Cola
und Nutella.

Des Weiteren konnen Hersteller versuchen durch Preissenkungen dem
Wettbewerbsdruck der Héndler Stand zu halten (Wieser et al., 1999,
S. 37). Doch auch dies ist fiir die kleinstrukturierten Hersteller 6kologi-
scher Produkte schwer umsetzbar, da der Handel meist die Einzelhan-
delspreise kontrolliert und somit durch eine Preissenkung hochstens die
Marge der Handler erhcht wird.

Hersteller konnen auch mit ,,Me-too-Produkten®, die eine geringere
Qualitat aufweisen und einen geringeren Preis haben, versuchen, den
Handelsmarken zu begegnen. Diese Strategie ist jedoch Herstellern 6ko-
logischer Produkte nicht zu empfehlen, da 6kologische Produkte auf-
grund des Images einer hohen Qualitéit nachgefragt werden. Ausserdem
wird es den Herstellern aufgrund ihrer geringen Gréfse meist nicht mog-
lich sein, kostengiinstig zu produzieren.

Das Angebot von Handelsmarken kann sowohl wettbewerbstordern-
de als auch wettbewerbshemmende Auswirkungen auf die Hersteller-
Héandler-Beziehung haben. Durch die hohen Qualitdtsanforderungen

der Héndler 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, fordert die Entwicklung von In-
novationen. Dies fiihrt zu einer Steigerung der Produktqualitétsvielfalt
(Dumke, 1996; Van der Grijp & den Hond, 1999; Dienel, 2001). Han-
delsmarken fordern Prozessinnovationen, wahrend der Wettbewerb mit
Herstellermarken Produktinnovationen herausfordert (Traill & Meu-
lenberg, 2002).

Es wird allgemein suggeriert, dass die Suche nach geeigneten Partnern
fiir die Produktion o6kologischer Handelsmarken sich oftmals fiir den
LEH schwierig gestaltet, da die Hersteller die hohen Qualitatsforde-
rungen des Handels oft nicht erfiillen kénnen. Dienel (2001) sieht vor
allem Probleme fiir den Obst- und Gemiisesektor, da die Produkte oft
Qualitdtsmangel aufweisen und von heterogener Natur sind.
Eintrittsbarrieren fiir neue Hersteller fiihren oft zu hoheren Preisen und
niedrigeren Gewinnen. Firmen, die bereits erfolgreich im Markt sind,
konnen leichter kostenreduzierende Innovationen und Entwicklungen
realisieren als neue Hersteller ohne Erfahrungen. Des Weiteren kon-
nen Hersteller, die kleine Mengen produzieren oftmals keine positiven
Skalenertrage 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 Qualitdtsimage suggerie-
ren. Weitere Eintrittsbarrieren stellen die Verfiigharkeit an Regalfliche
und/oder die Zahlung von Forderungen an den Handel dar. Die Pro-

duktion 6kologischer Handelsmarken kann diese Eintrittsbarrieren her-
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absetzen und stellt eine sinnvolle Alternative fiir neue Hersteller dar,
in den Markt zu kommen, bevor sie eigene Herstellermarken anbieten.
Wertvolle Erfahrungen und Wissen konnen aus der Produktion der
Handelsmarken gesammelt werden und fiir die eigene Herstellermar-
kenproduktion genutzt werden. Durch die Produktion von Handels-
marken konnen z. B. Werbungskosten eingespart werden, da Handels-
marken ausschlieflich durch die Handler beworben werden. Dadurch
verringern sich die Start-up-Kosten fiir die Hersteller. Handelsmarken
miissen nicht um Regalfliche konkurrieren und die Hersteller miissen
keine Eintrittsgelder zahlen.

Die Produktion von Handelsmarken kann sich jedoch auch negativ fiir
die Hersteller auswirken. Die Héndler konnen sich normalerweise die
Hersteller der Handelsmarken aussuchen. Dadurch kénnen sie Druck
auf die Hersteller ausiiben, so dass diese eine geforderte Mindestquali-
tat und zum geringsten moglichen Preis produzieren. Dies erhoht die
Marge fiir Handelsmarken (Dobson, 1998).

Der Eintritt der Discounter in die Vermarktung okologischer Produkte
verringert die Gewinnspanne der Landwirte und der Hersteller 6kologi-
scher Produkte enorm. Auch aufgrund des Uberangebotes an 6kologi-
schen Produkten durch die starken Forderungsmafnahmen des 6kolo-
gischen Landbaus fiel der Preis 6kologischer Produkte im LEH laut Or-
ganic Monitor (2003a) im Jahr 2002 signifikant und der Trend scheint
weiter anzuhalten. Dadurch wird die Produktion von 6kologischen Pro-
dukten fiir die Hersteller und die Landwirte unrentabel. Stehen dem
Hersteller wenige Absatzkanile zur Verfiigung, so kann dies zu einem
Preisdruck fithren. Geringe Preise wirken sich wieder negativ auf die
Gewinnspanne der Hersteller aus. Dies kann dazu fithren, dass weni-

ger Landwirte auf den 6kologischen Landbau umstellen, so dass we-
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niger potentielle Lieferanten zur Verfiigung stehen (Organic Monitor,
2003b).

Laut Dienel (2001) fordert der Handel effiziente Lieferanten, die elas-
tisch auf Anderungen der Mengenforderungen reagieren. Die meisten
Hersteller okologischer Produkte sind jedoch kleinstrukturiert und in
verschiedenen Verbénden organisiert. Dadurch sind die bislang vor-
handenen Lieferantenstrukturen oftmals nicht fiir die Konditionenfor-
derungen der Lebensmitteleinzelhdndler geeignet. Die Untersuchung
Dienel (2001) zeigt, dass die Lebensmitteleinzelhédndler ihre Transakti-
onskosten senken kénnen, wenn sie die 6kologischen Produkte nur von

einem Lieferanten abnehmen.

[11.2. Empirische Untersuchungen zur

Marktmacht des Handels

[11.2.1. Internationale Studien zur Angebots- und
Nachfragemacht des Handels

Die zuvor vorgestellten theoretischen Konzepte haben eine Einfiihrung
in die mogliche Machtbeherrschung des Handels gegeben. Die Markt-
macht des Handels wurde auch vielfach empirisch untersucht. Es exis-
tieren bislang jedoch nur wenige Studien iiber die Marktmacht des
Handels in Europa. Der iiberwiegende Teil der Arbeiten stammt aus
den USA. Nach meinem Kenntnisstand liegen dabei jedoch keine wis-
senschaftlichen Arbeiten vor, die sich mit 6konomischen Fragestellun-
gen zur Marktmacht bei der Vermarktung okologischer Produkte im
LEH beschiiftigen. Die folgende Ubersicht {iber 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-

flusses der Handelskonzentration auf die Preise. Cotterill (1986) unter-
sucht den Zusammenhang zwischen Konzentration und Preisniveau in
Supermaérkten auf lokalen Lebensmitteleinzelhandelsmérkten in Ver-
mont (USA). Er kommt zu dem Ergebnis, dass verschiedene Unter-
nehmen in einem Markt unterschiedliche Preise setzen, und fithrt dies
auf unternehmensspezifische Faktoren zuriick. Des Weiteren ergibt sich
ein signifikant positiver Zusammenhang zwischen Konzentrations- und
Marktanteilsmafen und der Preishohe, was Cotterill (1986) auf die
Ausiibung von Marktmacht zuriickfithrt. 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 Einfluss von Handelsmarken auf
Herstellermarken. Ward et al. (2002) analysieren anhand von Scan-
nerdaten die Effekte, die durch die Einfiihrung von Handelsmarken
entstehen. Sie iberpriifen empirisch, ob Industrieunternehmen auf die
Einfiihrung von Handelsmarken mit Preissenkungen, mit zusétzlichen
Werbemafsnahmen und mit weiteren Differenzierung ihrer Produkte
reagieren. Dies kann jedoch nicht bestitigt werden. Ein Anstieg des
Handelsmarkenanteils fithrt nicht zu einer Senkung der Herstellermar-
kenpreise, der Werbeanteil fiir Herstellermarken wird gering gehalten
und auch eine vermehrte Differenzierung der Herstellermarken kann

nicht festgestellt werden.
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Staahl Gabrielsen et al. (2001) untersuchen ebenfalls die Effekte der
Einfiihrung von Handelsmarken auf die Preise von Herstellermarken im
norwegischen Lebensmitteleinzelhandel anhand von Scannerdaten. Die
empirischen Ergebnisse zeigen, dass eine Einfithrung von Handelsmar-
ken die Herstellermarkenpreise ansteigen lassen. Des Weiteren werden
Herstellermarken mit einem hohen Marktanteil mehr von der Einfiih-
rung von Handelsmarken beeinflusst als Herstellermarken mit einem
niedrigen Marktanteil. Cotterill et al. (2000) stellen dazu in ihrer Stu-
die fest, dass generell der Preis keine wichtige strategische Waffe 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 Kéaseprodukte finden Cot-
terill & Samson (2002) durch eine empirische Analyse von Scanner-
daten heraus, dass Handelsmarken iiber Marktmacht verfiigen. Das
heifst, dass aufgrund des neuen Preisbewusstseins der Konsumenten,
sich diese generell eher fiir den Kauf von Handelsmarken als von Her-
stellermarken entscheiden. Haben sich die Konsumenten jedoch einmal
fiir den Kauf von Handelsmarken entschieden, scheinen sie weniger sen-

sibel auf Preisdnderungen bei den Handelsmarken zu reagieren.

Nachfragemacht

Erste empirische Untersuchungen zur Nachfragemacht und zur Gegen-
machthypothese im LEH stammen aus den siebziger Jahren. Die al-
teren Arbeiten von Lustgarten (1975), Martin (1982), Martin (1983)
oder Waterson (1980) bestétigen 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 Handler als auch die Renditen der grofen Hersteller von
1972 bis 1990 gestiegen sind, wenn auch kleine Hersteller Gewinnein-
bufen erlitten haben. Auch Conner et al. (1996) konnen die Gegen-
machthypothese nicht bestatigen.

Auf Ergebnisse deutscher Studien wird im néchsten Unterkapitel (Ka-
pitel I111.2.2.) eingegangen.

[11.2.2. Studien zur Nachfragemacht des Handels in
Deutschland und Osterreich

Im Folgenden wird ein Uberblick iiber empirische Studien zur Wett-
bewerbsbeziehung zwischen Herstellern von Lebensmitteln und dem
Lebensmitteleinzelhandel gegeben. Es wird kein Anspruch auf Voll-
standigkeit erhoben. Die meisten Studien sind im Bereich Marketing
angesiedelt und beruhen auf Befragungen. Der Literaturiiberblick leis-
tet einen Erkenntnisbeitrag zum Forschungsgegenstand der Arbeit. Ta-
belle II1.1 gibt einen Uberblick iiber die Studien, auf die im Folgenden

naher eingegangen wird.

Studie von Bendl (2000)

Zielsetzung der Studie von Bendl (2000) ist die Untersuchung der Kon-
ditionensysteme im deutschen LEH. Datengrundlage fiir die empirische
Analyse ist eine schriftliche Befragung mittels eines standardisierten
Fragebogens. Angeschrieben wurden die Vertriebsleiter von Unterneh-
men der Konsumgiiterindustrie. Insgesamt wurden 1.485 Fragebdgen
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, profitabler sind als Hersteller, die auf den Abzug verschiede-
ner Konditionenarten verzichten und stattdessen Netto-Netto-Preise®
vereinbaren. Allgemeine Listenpreise erwiesen sich als die am besten
geeignete Bezugsbasis fiir Konditionen.

Mehr als die Halfte der befragten Unternehmen (54 %) gaben an,
Konditionen nur dann zu gewahren, wenn eine entsprechende Gegen-
leistung vom Handel erbracht wird. Um sich Verhandlungsfreirdume
gegeniiber dem Handel zu wahren, legen die Hersteller nur Teile der
Konditionenregelung offen dar. Dies kann an dem gestorten Vertrau-
ensverhéaltnis zwischen Herstellern und Héndlern liegen, da die Handler
einen starken Konditionendruck auf die Hersteller ausiiben.

Diese Studie verdeutlicht das Machtungleichgewicht zwischen Herstel-

lern und Handlern und den von den Handlern ausgeiibten Machtdruck.

Studie von Wieser et al. (1999)

Wieser et al. (1999) untersuchen die Beziehung der &sterreichischen
Lebensmitteleinzelhdndler und den Nahrungsmittelherstellern auf der
Grundlage einer Befragung. Dazu wurden 64 Lebensmittelhersteller
und sieben Chefeinkiiufer im LEH in Osterreich befragt. Die quali-
tative Auswertung der Befragung zeigt, dass 27 % der Unternehmen
weniger als fiinf Geschiftsbeziehungen haben. Jedoch 37 % der Un-
ternehmen haben mehr als 20 Geschéftsbeziehungen. 48 % der Her-
steller erwirtschaften mit den fiinf groften Abnehmern mehr als 50 %
ihres Umsatzes. Der grofste 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 sdmtlicher Konditionen verstanden.
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mit dem LEH. Die meisten Unternehmen mussten in den vergangenen
Jahren Rabatterhohungen gewéhren. Als Griinde dafiir gaben sie die
steigende Konzentration des Handels an. Der Handel ldsst bei Preis-
und Konditionenverhandlungen meist keinen Raum fiir Diskussionen.
Die Schwiachen bei den Herstellern liegen laut den Ergebnissen der
Handelsbefragung in den Produktionskosten, den Innovationen und
dem Marketing. Die Starken sind in der Qualitit, der Spezialisierung
und der Flexibilitdt zu finden. Der Handel sieht jedoch nicht, dass die
Hersteller bei Preis- und Konditionenverhandlungen unter Druck ge-
setzt werden. Griinde fiir Rabatterhohungen sieht der Handel auch in
der zunehmende Konzentration des Einzelhandels und dem verstark-
ten Wettbewerb aufgrund von Liberalisierung. Aufgrund der geringen
Stichprobe wurden die Auswertungen hauptsichlich deskriptiv vorge-

nomimern.

Studie von Schulze (1998)

Schulze (1998) stellt in einer Studie Uberlegungen zu Skonomischen
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 Geschiftsbeziehung zwischen Herstellern und Héndlern heraus.
Vor Vertragsabschluss hat der Hersteller noch keine transaktionsspe-
zifischen Investitionen getétigt. In dieser Phase hat er noch die Aus-
weichmoglichkeit auf andere Handler oder Produkte oder er kann sich
dazu entschlieften bestimmte Produkte nicht zu produzieren. Die Nach-
fragebeherrschung bei den Vertragsverhandlungen durch die Héndler
verdeutlichen die Ergebnisse der Befragung. In 95 % der Jahresver-

einbarungen werden Preise, Rabatte, Boni und Werbekostenzuschiisse
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fiir geplante Aktionen festgelegt. 90 % der Vertrdge beinhalten Verein-
barungen zu Funktionsrabatten, 77 % zu pauschalen Werbekostenzu-
schiissen und 73 % zu Listungsgebiihren. Des Weiteren zeigt die Studie
die weite Verbreitung von Mengenrabatten in der Praxis. 30 % der Be-
fragten gewihren einen artikelbezogenen Mengenrabatt, wihrend 78 %
den Mengenrabatt auf einen gesamten Auftrag anwenden und 22 % bei-
de Formen nutzen. 69 % wahlen 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
starker von dem Héandler abhingig als der Handler von dem Hersteller.
Das zeigt der Bezugsanteil der Héndler. Bei 70 % der befragten Unter-
nehmen lag der Bezugsanteil des groften Abnehmers bei iiber 20 % und
der Bezugsanteil der drei grokten Abnehmer lag bei 62 % der befragten
Unternehmen bei tiber 50 %. Die Mehrheit (83 %) der Hersteller gab
an, dafs der Ersatz eines der drei groften Abnehmer fiir sie ,sehr schwer
ware und dass der Wechsel zu anderen Abnehmern sie deutlich mehr
kosten wiirde, als die Beziehung zu den bestehenden Kunden (75 %).
Die dritte Phase beginnt nach der einjahrigen Vertragslaufzeit. Je ho-
her die Kosten des Wechsels, z.B. aufgrund von Kapazititsausweitung,
desto hoher ist das Vertragsinteresse der Lebensmittelhersteller. Da
das konkrete Vertragsinteresse des Héndler im Jahresgespriach gering
ist, kann er erneut die Abhéngigkeit des Lieferanten zu seinen Gunsten

ausnutzen.

Studie von Westphal (1991)
Westphal (1991) untersucht die Wettbewerbsbeziehung zwischen Her-

stellern und Handlern im deutschen Lebensmitteleinzelhandel. Dabei
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analysiert er sowohl die Bedeutung von Wettbewerbsindikatoren als
auch von Erfolgsvariablen, die die Beziehung beeinflussen. Die Analy-
sen basieren auf personlichen Interviews von 50 Mitarbeitern in leiten-
den Positionen der Lebensmittel- und Konsumgiiterindustrie, die ihre
Produkte iiber den LEH vertreiben.

Die Ergebnisse zeigen, dass ein Machtungleichgewicht zugunsten der
Handelsunternehmen vorherrscht. Ca. 50 % der Hersteller vereinigen
mehr als die Hilfte ihres Umsatzes auf zehn grofse Handelsunterneh-
men. Die Ausweichmoglichkeiten schitzen die Hersteller als gering ein.
Der Einsatz von Machtmittel wie z.B. die Androhung einer Auslistung
sei sehr hoch. Der potentielle Indikator fiir die Nachfragemacht, die
Umsatzkonzentration, spielt nur eine geringe Rolle. Relative Starken
der Industrieunternehmen im horizontalen Wettbewerb erscheinen ge-
eignet, Schwichen im vertikalen Wettbewerb zu kompensieren. Indika-
toren wie die Triebkrifte des Branchenwettbewerbs nach Porter haben
keine Bedeutung. Bei den fiir die Untersuchung herangezogenen Wett-
bewerbsindikatoren handelt es sich jedoch nicht um objektive Grofen,

sondern um subjektiv empfundene Variablen.

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

Einfluss der Machtposition eines Handelsbezichungspartners auf den
Unternehmenserfolg des anderen. Die Datengrundlage fiir 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-
hangt.

Als Mak fiir den Unternehmenserfolg dienen die Variablen ,Gewichte-
te Distributionsquote”, , Zufriedenheit mit der Marktabdeckung* und
,Umsatzrendite®.

Die vertikalen Wettbewerbsbedingungen werden durch die Variablen
,Ausgeiibte Nachfragemacht” und ,, Abhénigkeit durch Umsatzkonzen-
tration dargestellt, die horizontalen Wettbewerbsbedingungen durch
die Variablen “Substitutionsgefahr, ,Fusion der Wettbewerber”, , Re-
lativer Marktanteil”, , Relative Wettbewerbsstarke™ 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 ausgeiibte Nachfragemacht einen
signifikant negativen Einfluss auf den Unternehmenserfolg hat. Hori-
zontale Kooperationen haben einen signifikant negativen Einfluss auf
den Unternehmenserfolg. Die ,,Umsatzrendite” ist weiterhin signifikant
negativ von der Umsatzkonzentration des Handels und von dem Wett-
bewerbsdruck durch Fusion der Konkurrenz abhéngig. Einen signifikant
positiven Einfluss auf die Umsatzrendite hat der relative Marktanteil.
Dies gilt auch in Bezug auf die Distributionsquote. Auch eine relative
Wettbewerbsstarke und vertikale Kooperationen wirken sich signifikant
positiv auf die gewichtete Distributionsquote aus. Die ,Zufriedenheit
mit der Marktabdeckung* hangt ebenfalls signifikant positiv von der
relativen Wettbewerbsstirke und den vertikalen Kooperationen ab.
Gaitanides & Westphal (1990) kommen zu dem Schluss, dass nicht die
Umsatzkonzentration des Handels alleine, sondern erst die tatséchliche

Ausiibung von Nachfragemacht in Preis- und Konditionenverhandlun-
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gen die Erfolgschancen von Herstellern negativ beeinflussen. Wenig
erfolgsversprechend fiir 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 Uberlegungen

zum vertikalen Marketing und der Machtkonstellation zwischen Her-
steller und Handlern 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 Préferenzen des Handels fiir einzelne Konditio-
nenarten bestehen. Unter allen Befragten wurde eine hohe Préferenz
fir den Werbekostenzuschuss (42 %), den Aktionsrabatt und Jahres-
bonus (jeweils 35 %) sowie den Mengenrabatt (31 %) beobachtet. Der
Handel zeigt eine Bereitschaft zusatzliche Gegenleistungen fiir hohere
Rabatte zu iibernehmen. Am héufigsten wurde dabei die Durchfiihrung
aktionsbegleitender Mafnahmen (84 %), die Listung eines Kernsorti-
ments (83 %) und eine groke Abnahmemenge pro Jahr genannt (59 %).
Am wenigsten zeigt sich der Handel bereit, an Aktionen teilzunehmen,
die der Hersteller vorschliagt (27 %).

Als Serviceleistungen, die die Hersteller anbieten sollten, bevorzugt
der Handel die Regalpflege (48 %) vor der Preisauszeichnung (36 %)
und dem Aufbau von Displaymaterial (12 %). Fiir die Listung von
Produkten sind folgende Kriterien am wichtigsten: die erwartete Um-
schlagshaufigkeit, die erwartete Handelsspanne, die dem Handel vor-
aussichtlich bleibt, die Intensitdt der Verbraucherwerbung sowie der

Zusatzumsatz, den der Handel erreichen kann. Der am héaufigsten 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 Wiiger (1983)

Wiiger (1983) fithrte 1983 eine Studie auf der Grundlage einer Befra-
gung von Industrieunternehmen in Osterreich durch. Untersuchungs-
ziel war die Analyse der wirtschaftlichen Beziehung zwischen Handel
und Industrie. Wiiger 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 dafiir war der starke Strukturwandel im Handel, der zu
einem deutlich konzentrierteren Handelsmarkt fiihrte. Als Grund fiir
die Nichteinschaltung des Handels fiir den Vertrieb der Ware wird die
Unmoglichkeit der Erfiillung der Forderungen des Handels genannt.
Voraussetzung fiir eine langerfristige Beziehung zwischen Industrie und
Handel sind eine qualifizierte Unternehmensfithrung sowie die Finanz-
kraft. Eine geringe Bedeutung hat die Zugehorigkeit zu Kooperatio-
nen bzw. die Anwendung spezieller Vertriebstechniken. Aufgrund der
zunehmenden Konzentration des Handels und der dadurch bedingten
Abnahme grofserer Mengen, stellt der Handel vermehrt Forderungen
in Form von zuséatzlichen Dienstleistungen und Sonderkonditionen, die
teilweise von den Herstellern erfiillt werden. Wiiger (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 Meffert & Steffenhagen (1976) und Meffert &
Steffenhagen (1977)

Die Ergebnisse der Studien von Meffert & Steffenhagen (1976) und
Meffert & Steffenhagen (1977) basieren auf einer personlichen und
schriftlichen Befragung von Fiihrungskriften aus 23 Hersteller- und
29 Handelsfirmen. Ziel der Studien ist es, Interessensgegensitze im
Bereich Marketing zwischen Industrie und Handel zu erfassen. Dabei
sollte unterschieden werden, ob gewissen Streitpunkten ,echte” Kon-
fliktursachen 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 Verkaufsférderung. Teilwei-
se sind fiir diese Konfliktpunkte fehlende Information und mangeln-
de Kommunikation verantwortlich. Oftmals setzt der Handel bei den
Gesprachen seine Marktstarke ein, um ein gewiinschtes Ergebnis zu
erzielen. Neben diesen ,echten” Konfliktursachen existieren auch Fehl-
wahrnehmungen. Z.B. unterschatzt der Handel die vom Hersteller be-
kundete Bedeutung der Ziele, dass die Packung mdoglichst wenig Lager-
platz beanspruchen soll und moglichst stapelfihig sein soll. Des Wei-
teren zahlt die rationale Auslastung vorhandener Regalkapazitit und
die Profilierung der Verkaufsstiatte durch Verkaufsférderung dazu.
Die Industrie hingegen unterschitzt 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 Préisenz des Warenangebots erwiinscht ist. Der Handel zeigt wenig
Bereitschaft zum Abriicken von Machtpositionen. Jedoch konnte laut
Meffert & Steffenhagen (1976) eine ,jiberlegte und zuriickhaltende An-
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wendung von Marktstiarke” zur Verbesserung der Beziehung zwischen
Industrie und Handel fithren. Meffert & Steffenhagen (1976) raten
groften Herstellerorganisationen zum Einrichten eines Héndlerbeirates,
um auftretende Probleme durch eine verbesserte Verstindigung losen
zu konnen. Eine verbesserte Kommunikation iiber Fragen der Verpa-
ckung, der Neuproduktpolitik und der Entwicklung und Abstimmung
von Verkaufsforderungsaktionen kénne das Verhéltnis zwischen Her-
stellern und Handel entspannen (Meffert & Steffenhagen, 1977).

Die bisher durchgefiihrten Studien zur Beziehung zwischen Héndlern
und Herstellern in Deutschland (bzw. in Osterreich) zeigen die grofe
Bedeutung der Nachfragebeherrschung der Handler gegeniiber den Her-
stellern im LEH. Dabei wird eine deutliche Machtausiibung bei den
Vertragsverhandlungen bzw. Konditionengesprachen sichtbar. Die bis-
herigen Ergebnisse beziehen sich jedoch ausschlieflich auf die Bezie-
hung der Handler des LEHs zu den Herstellern der Nahrungsmittelin-
dustrie bzw. den Herstellern der Konsumgiiterindustrie. Wie sich die
Beziehung auf eine einzelne Branche des Erndhrungsgewerbes auswirkt
wurde bislang noch nicht untersucht. Da sich die Erndhrungsbranche
jedoch in den einzelnen Sparten stark voneinander unterscheidet, er-
scheint eine genaue Untersuchung der Beziehung zwischen den Héand-

lern des LEHs und den Produzenten 6kologischer Produkte wichtig.

I11.3. Modell zur Messung wettbewerbsbedingter

Erfolgssituationen

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

bedingter Erfolgssituationen basieren auf dem Modell von Westphal
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(1991). Dieser entwickelte hauptséchlich auf der Grundlage der Trieb-
krifte des Branchenwettbewerbs nach Porter (1986) einen Strategiean-
satz zur Messung wettbewerbsbedingter Erfolgssituationen durch hori-
zontale Wettbewerbsbedingungen, vertikale Wettbewerbsbedingungen
und Erfolgsindikatoren.

Wie bereits in Kapitel I11.1.2.2. erldutert wird der Erfolg eines Unter-
nehmens durch fiinf verschiedene Triebkréafte bestimmt. Wird dieses
Modell auf den Erfolg 6kologischer Hersteller bei der Vermarktung ih-
rer Produkte tiber den LEH {ibertragen, so wird dieser durch die Macht
der Lieferanten®*, die Stéirke neuer Anbieter und bereits am Markt vor-
handener Konkurrenten und durch die Nachfragemacht des LEHs de-
terminiert.

Auf horizontaler Ebene konnen die Konkurrenten die Hersteller 6kolo-
gischer Produkte durch Ersatzprodukte, das heiftt durch die Substituti-
on der Produkte, bedrohen. Des Weiteren kann sich die Starke der Kon-
kurrenten durch Kooperationen mit anderen Produzenten auszeichnen.
Die Intensitat der Rivalitét 1asst sich anhand verschiedener Indikatoren
beziiglich der Schwiche bzw. der Stdarke von Unternehmen gegeniiber
dem stéarksten Konkurrenten bestimmen. Dazu zdhlen der Marktanteil,
die Stéirke des Sortiments, die Markenbekanntheit und die Schwéichen
beziiglich der Vertriebsorganisation sowie der Distribution. Die Stéarke
der Konkurrenten insgesamt kann zu Markteintrittsbarrieren fiir die
Hersteller fithren. Ein Projekt, das neben den theoretischen Ansétzen
empirische Studien zur Ermittlung von Erfolgsfaktoren durchfiihrt ist
das PIMS-Projekt (Profit Impact of Market Strategy) des Strategic

4Die Macht der Lieferanten wird im Folgenden vernachliissigt, da diese nicht Gegenstand der
Untersuchung war und davon ausgegangen werden kann, dass die Lieferanten 6kologischer
Produkte iiber wenig Macht gegeniiber den verarbeitenden Unternehmen der 6kologischen
Industrie verfiigen.
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Planning Institute. Dieses Projekt hat in der empirischen Forschung
breite Beachtung gefunden (Meffert, 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 grofse Rolle. Die
Nachfragemacht der LEH-Unternehmen kann zum einen durch eine
direkte Einschitzung der Herstellerunternehmer erfasst werden, zum
anderen aber auch durch indirekte Kriterien wie den Grad der Aus-
weichmoglichkeiten, die die Hersteller haben, um ihre Produkte iiber
andere Absatzwege als den LEH zu vermarkten. Die Nachfragemacht
des Handels determiniert die Abhéngigkeit der Hersteller von ihren
Abnehmern. Da der LEH stark konzentriert ist, beschrinkt sich die
Beziehung der Hersteller zum LEH auf wenige Unternehmen. Empfin-
den die Hersteller die Abhéngigkeit vom LEH als grofs, so kann davon
ausgegangen werden, dass die Verhandlungsstiarke des LEHs grofs ist.
Insgesamt kann gesagt werden, dass je grofer die Starke der Konkur-
renten und der Abnehmer - in diesem Fall des LEHs - desto schlechter
ist die wettbewerbsbedingte Erfolgssituation, in der sich die einzelnen

Hersteller der 6kologisch produzierenden Branche befinden.

Westphal unterstellt, dass sich eine wettbewerbsbedingte Erfolgssitua-
tion nicht nur aus Wettbewerbsbedingungen ableiten lasst, sondern
auch die Erfolgsindikatoren von Unternehmen fiir die Auspragung der
wettbewerbsbedingten Erfolgssituation mitbestimmend sind.

In der Literatur werden zur Messung des Unternehmenserfolges diverse

Indikatoren benutzt und kritisch diskutiert. Der Erfolg von Unterneh-
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men kann im Wesentlichen durch finanzielle Grofen wie den Umsatz
oder durch einen Zielerreichungsgrad beschrieben werden (Hansmann
et al., 2003).

In der betriebswirtschaftlichen Literatur werden haufig die Renditera-
ten als Indikator fiir den Unternehmenserfolg gewahlt. 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 wahlt fiir sein Modell als Erfolgsindikatoren Variablen aus,
die bestimmte Unternehmensziele charakterisieren, die fiir alle Herstel-
ler vergleichbar sind, da sie sich auf das fiir 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 groffen Handelsunternehmen
kann zu erheblichen Marktabdeckungsliicken fiihren.

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 Erlésschmaélerung, heran.

Die Konditionenverhandlungen sind Teilbestand jeder Jahresgesprache
zwischen Herstellern und Héandlern. Ziel der Hersteller ist es, die Er-
16sschmalerungen aufgrund von Konditionenzugestandnissen so gering
wie moglich zu halten. Je geringer die Erlosschmaélerungen desto erfolg-

reicher ist das Unternehmen. Daher werden die Erlosschmélerungen als
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kostenorientierte Erfolgsvariable zugrunde gelegt (Westphal, 1991, S.
176 1.).

Die Zufriedenheit mit der Marktabdeckung und die Erlosschmélerung
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 6kologischer Produkte bestimmt. Je zu-
friedener ein Hersteller mit der Marktabdeckung ist, desto besser kann
sich dieser gegeniiber seinem Konkurrenten positionieren. Je geringer
die Erlosschmaélerungen eines Herstellers durch Konditionenzugestand-
nisse, desto besser konnte sich dieser in den Vertragsverhandlungen ge-
geniiber dem Héandler durchsetzen und desto erfolgreicher ist dieser in
der Hersteller-Héndler-Beziehung. Die Zufriedenheit mit der Marktab-
deckung stellt somit einen horizontalen Wettbewerbsindikator und die
prozentuale Erlosschmélerung stellt einen vertikalen Wettbewerbsindi-
kator dar.

Da das Ziel des Modells eine Einordnung der 6kologisch produzieren-
den Unternehmen in unterschiedlich erfolgreichen Wettbewerbessitua-
tionen darstellt und somit der Erfolg der Unternehmen ein von den
vertikalen und horizontalen Wettbewerbsindikatoren abhingiges Situa-
tionsmerkmal darstellt, werden keine Erfolgsindikatoren als beeinflus-
sende Variablen mitaufgenommen.

Fiir die Analyse erfolgreicher Wettbewerbssituation werden demnach

folgende vertikale Wettbewerbsindikatoren herangezogen:

e Erlosschmilerung durch Konditionenzugestéindnisse

e Grad der Ausweichmoglichkeiten (Vermarktung der Produkte
tiber andere Absatzwege als den LEH)
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e Abhingigkeit des Unternehmens von wenigen Grofkunden

e Grad der Nachfragebeherrschung durch den LEH

Als horizontale Wettbewerbsindikatoren werden folgende Indikatoren
zur Analyse einer wettbewerbsbedingten Erfolgssituation herangezo-

gen:

e Zufriedenheit mit der Marktabdeckung

e Entwicklung des Absatzmarktes

e Grad der Substitutionsgefahr durch Bio-Konkurrenzprodukte
o Grad des Wettbewerbsdrucks durch horizontale Kooperationen

o Grofke des Marktanteils der Bio-Produkte im Vergleich zu dem

starksten Konkurrenten
e Stérke des Sortiments im Vergleich zum stérksten Konkurrenten
e Markenbekanntheit im Vergleich zum starksten Konkurrenten

e Schwichen hinsichtlich der Vertriebsorganisation im Vergleich

zum starksten Konkurrenten

e Schwichen hinsichtlich der Distribution im Vergleich zum starks-

ten Konkurrenten

Anhand einer Korrelationsanalyse der horizontalen Wettbewerbsindi-
katoren bzw. der vertikalen Wettbewerbsindikatoren kann gezeigt wer-
den, dass ein signifikanter Zusammenhang zwischen den Variablen be-

steht. Dieser Zusammenhang ist jedoch so gering, dass davon auszu-
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gehen ist, dass unterschiedliche Aspekte der vertikalen und horizonta-
len Wettbewerbsbedingungen anhand der Indikatoren gemessen wer-
den konnen 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 6kologischer Produk-
te anhand der vertikalen und horizontalen Wettbewerbsindikatoren in
unterschiedliche Gruppen eingeteilt, die sich hinsichtlich ihrer wettbe-
werbsbedingten Erfolgssituation in den Gruppen sehr dhnlich sind und
zwischen den Gruppen stark unterscheiden. Dadurch kénnen weniger
erfolgreiche und erfolgreiche Hersteller identifiziert werden.

Die Clusteranalyse dient dazu, Objekte derart in Gruppen (Cluster)
zu unterteilen, dass die einer Gruppe zugeordneten Objekte eine mog-
lichst hohe Ahnlichkeit aufweisen, wihrend die Objekte unterschiedli-
cher Gruppen gleichzeitig deutlich voneinander verschieden sind.

Als Analysemethode wird die hierarchische Clusteranalyse herange-
zogen. Fiir die Bildung der Cluster kénnen dabei mehrere Merkmale
herangezogen werden und die Daten konnen sowohl nominal- als auch
ordinal- oder intervallskaliert sein. Zur Messung der Ahnlichkeit wird
die paarweise ,Quadrierte Euklidische Distanz® als Distanzmals ver-
wendet. Die Makzahl fiir die Unéhnlichkeit zweier Objekte X und Y

berechnet sich nach der quadratischen Euklidischen Distanz als:

D? = Z(XZ- —Y;)? (I11.3.0.1.)
=1

v ist die Anzahl der zur Messung der Ahnlichkeit betrachteten Varia-
blen. X; ist die Beobachtung der Variable ¢ fiir das Unternehmen X.
Y; ist die Beobachtung der Variable ¢ fiir das Unternehmen Y. Die
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Quadrierte Euklidische Distanz berechnet sich damit als Summe der
quadrierten Differenzen zwischen den Variablenwerten der beiden zu
vergleichenden Objekten (Brosius, 2004, S.651 ff.).

Nach Einteilung der Unternehmen in verschiedene Cluster, die unter-
schiedlich erfolgreiche Wettbewerbssituationen darstellen, werden die
Unterschiede beziiglich der Cluster herausgearbeitet, um Aussagen dar-
iber treffen zu konnen, welche Unternehmen der 6kologisch produzie-
renden Industrie sich in einer erfolgreichen Wettbewerbssituation be-

finden und welche nicht.

[11.4. Datenbeschreibung

I11.4.1. Datenerhebung

Im Folgenden wird die Datenerhebung fiir die empirische Analyse der
Hersteller-Handler-Beziehung erldutert. Fiir die Analyse der Beziehung
zwischen Herstellern und Handlern existieren keine offiziellen Statisti-
ken, so dass Daten fiir die Analysen erhoben werden mussten.

Das Untersuchungsfeld und damit auch die Grundgesamtheit beschrankt
sich auf Unternehmen, die verarbeitete 0kologische Produkte herstel-
len. Neben der Produktion 6kologischer Produkte konnen diese Unter-
nehmen auch konventionelle Produkte produzieren. Unternehmen, die
ausschliefslich unverarbeitete 6kologische Produkte produzieren, wer-
den aus der Grundgesamtheit ausgeschlossen, da diese Unternehmen
ihre Produkte meist iiber Erzeugergemeinschaften oder Verbiande ver-
treiben und somit keine direkte Geschéftsbeziehung zum LEH unter-
halten.

Des Weiteren zéhlen zu dem Untersuchungsfeld die Handelszentra-
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len des LEHs in Deutschland - auch, wenn diese zum Zeitpunkt der
Erhebung keine 6kologischen Produkte vertreiben. Vermarkten LEH-
Unternehmen keine Bioprodukte, so ist es fiir die Analyse der Ver-
marktungssituation ckologischer Produkte iiber den LEH wichtig, die
Griinde dafiir zu analysieren, sowie ob die Handelsunternehmen zu ei-
nem fritheren Zeitpunkt Bioprodukte vermarktet haben bzw. dies in
der Zukunft planen.

Fiir die Aussagefahigkeit der Untersuchung ist eine Abgrenzung der
Grundgesamheit wichtig (Bendl, 2000). Die Grundgesamtheit fiir 6ko-
logisch verarbeitende Unternehmen ist jedoch unbekannt, da es keine
offiziellen Statistiken gibt. Die Unternehmen werden in den offiziellen
Statistiken des Statistischen Bundesamtes und des Statistischen Jahr-
buches tiber Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten zu den einzelnen
Wirtschaftszweigen des Erndhrungsgewerbes, wie z.B. Schlachten und
Fleischverarbeitung, Milchverarbeitung oder Zuckerindustrie gezihlt.?
Laut Oekopruefzeichen-GmbH (2001) gibt es ca. 600 Biohersteller in
Deutschland. Rohner-Thielen (2005) spricht jedoch von 5.581 regis-
trierten okologischen Verarbeiterunternehmen. Dazu zéhlen jedoch auch
u.a. landwirtschaftliche Betriebe, die ihre Produkte z.B. ab Hof oder
auf Wochenmiérkten vertreiben oder Vorleistungsunternehmen des Er-
nahrungsgewerbes, so dass viele dieser Unternehmen nicht zu der hier
betrachteten Grundgesamtheit gezéhlt werden kdnnen.

Die angeschriebenen Hersteller wurden durch eine Internetrecherche
ausfindig gemacht. Die Daten stammen zum groften Teil aus der Aus-
stellerliste der Biofach2003, der Datenbank des Internetportals

Lhttp: / /www.oekolandbau.de” und aus gezielter Stichwortsuche iiber

Lhttp: //www.google.de. Die Datengrundlage des Lebensmitteleinzel-

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

Die Fragebogen wurden auf Seiten der Herstellerunternehmen aus-
schlieklich von Personen aus dem Bereich Verkauf/Marketing ausge-
fullt, die entweder der ersten Hierarchieebene (Geschéftsfiihrung) bzw.
der zweiten Hierarchieebene (Verkaufsleitung/Marketingleitung) ange-
horen. In den Zentralen der LEH-Unternehmen kamen die Kontaktper-
sonen aus dem Einkaufsbereich und sind dort fiir den Einkauf 6kologi-
scher Produkte verantwortlich. Aufgrund der Position der Kontaktper-
sonen konnen diese als . Key Informants™ angesehen werden. Da strate-
gische Fragestellungen iiberwiegend 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).

Zunachst wurden 541 Hersteller identifiziert, davon wurden 198 als
nicht relevant eingestuft® bzw. konnten nicht kontaktiert werden, da
keine Telefonnummer vorhanden war und die Emailadressen nicht kor-
rekt waren. Somit betragt die Stichprobengrofe 343 Herstellerunter-
nehmen, wovon 110 Unternehmen den Fragebogen austiillten. Dies ent-
spricht einer Riicklaufquote von 32 %.

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

Verkaufsleiter des deutschen LEHs wurden kontaktiert, so dass eine

6Die zuniichst aufindig gemachten Unternehmen hatten teilweise bis zu dem Zeitpunkt der
Kontaktaufnahme die Produktion 6kologischer Produkte eingestellt oder produzieren nur un-
verarbeitete Produke. Einige Hersteller produzieren nur fiir Weiterverarbeitungsbetriebe, d.h.
diese Unternehmen beliefern ausschlieflich die Industrie und nicht den Handel. Des Weite-
ren waren einige Unternehmen ausschlieflich Importeure, Grofshéndler oder Vermarkter und
somit keine Hersteller 6kologischer Produkte.
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Riicklaufquote von 28 % erreicht wurde. Fiir die Befragung wurden
nur Handelsunternehmen kontaktiert, die den Grofsteil ihres Umsatzes
durch den Absatz von Nahrungsmitteln erzielen. Deshalb zédhlen zu der
Grundgesamtheit des LEHs keine Drogerien und keine Kaufhiuser.”
Die Befragung der Hersteller verarbeiteter okologischer Produkte und
des LEHs wurde von Januar bis Juni 2004 durchgefiihrt.

Als Befragungstechnik wurde die Form der schriftlichen, standardi-
sierten Befragung gew#hlt. Dadurch wird eine Vereinheitlichung der
Fragen gewahrleistet, so dass die Antworten eine bestmogliche Ver-
gleichbarkeit bieten. Bei den Fragen handelt es sich hauptséichlich um
geschlossene Fragen, die zumeist anhand einer Ser-Skala oder Ter-Skala
abgefragt wurden. Die Fragen beinhalten meist subjektive Einschét-
zungen der Befragten bzw. die Wiedergabe objektiver Kennzahlen.
Wird versucht die Beziehung zwischen Herstellern und Handlern und
vor allem die Ausiibung von Macht zu untersuchen, so kénnen Struk-
turkennzahlen alleine nur Auskunft {iber das Potential der auszuiiben-
den Marktmacht geben. Die tatsichliche Situation der Wettbewerbsbe-
ziechung 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 Einschitzungen bietet eine gute Moglichkeit, die Ist-Situation der
Wettbewerbsbeziehung darzustellen.

Die Befragung wurde online, d.h. im Internet durchgefithrt. Nach ei-
ner personlichen Kontaktaufnahme mit dem Verkaufsleiter der Herstel-
ler bzw. mit dem Einkaufsleiter fiir den Bereich 6kologische Produkte

des LEHs wurde dem Ansprechpartner per Email ein Internetlink zu-

"Drogerien und Kaufhiuser werden jedoch auch bei der Auflistung der Top 30 des deutschen
Lebensmittelhandels dazugezdhlt vgl. hierzu 0.V. (2005d).
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geschickt, durch den dieser zu der Onlinebefragung gelangen konnte
und den Fragebogen austiillen konnte. Teilweise wurde aut 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 grofte Teil der Befragung wurde

jedoch online durchgefiihrt.

Der Herstellerfragebogen besteht aus fiinf 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 moglichen Nach-

fragemacht des LEHs sowie zu horizontalen Wettbewerbsbedingungen.

Der Fragebogen des LEHs ist dhnlich aufgebaut. Zunéchst 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.).

[11.4.2. Untersuchungsdesign

In der empirischen Auswertung der Befragungsdaten erfolgt zunachst
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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[11.5. Deskriptive Analyse der

Hersteller-Handler-Beziehung

[11.6.1. Allgemeine Angaben zum Unternehmen
[11.5.1.1. Herstellerunternehmen

Verteilung der Unternehmen nach Standort und Wirtschafts-
ZwWeig

Die an der Befragung teilgenommenen Herstellerunternehmen stam-
men aus nahezu allen Bundeslandern Deutschlands. Die meisten Unter-
nehmen haben ihren Hauptsitz in Bayern (28,2 % der befragten Unter-
nehmen), danach folgen Baden-Wiirttemberg (19,1 %) und Nordrhein-
Westfalen (19,1 %). Aus Thiiringen und dem Saarland nahm kein Un-
ternehmen an der Befragung teil (vgl. Tabelle 111.2).

Tabelle II1.2: Hauptsitz des Unternehmens.

Kontaktiert Riicklauf absolut Anteil Riicklauf Anteil an Stichprobe

Baden-Wiirttemberg 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%
Thiiringen 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 tatsdchlichen Wettbewerbsbedingungen fiir die
Unternehmen besser erfasst, die Anonymitit garantiert und die Zahl
der Falle bei marktsegmentspezifischen Betrachtungen erhoht. Folgen-
de Bereiche wurden zusammengefasst (in den Klammern steht die neue

Bezeichnung):
e Schlachten, Fleischverarbeitung (Fleischverarbeitung)
e Fischverarbeitung (Fisch)

e Verarbeitung von Kartoffeln, sonstige Verarbeitung von Obst
und Gemiise, Mahl- und Schélmiihlen, Herstellung von Stérke
und Starkeerzeugnissen, Herstellung von Frucht- und Gemiise-
siaften (Obst und Gemiise)

e Milchverarbeitung (Milchverarbeitung)

e Herstellung von Backwaren, Herstellung von Dauerbackwaren,
Herstellung von Siifswaren, Zuckerindustrie, Herstellung von Teig-

waren (Back-, Teig- und Siifwaren)

o Herstellung von rohen und raffinierten Olen und Fetten, Herstel-

lung von Margarine und &hnlichen Nahrungsfetten (Fette)

e Verarbeitung von Kaffee und Tee, Herstellung von Wiirzen und
Saucen, Herstellung von homogenisierten und diétetischen Le-
bensmitteln, Herstellung von sonstigen Nahrungsmitteln ohne

Getrénke, Herstellung von Malz (sonstige Nahrungsmittel)

e Herstellung von Wein, Schaumwein und sonstigen Weinen, Her-
stellung von Spirituosen, Alkoholbrennerei (Wein und Spirituo-

sen)
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e Herstellung von Bier, Mineralbrunnen, Herstellung von Erfri-

schungsgetrinken (Bier und Erfrischungsgetrinke)

An der Befragung haben Unternehmen aus allen Bereichen der Er-
niahrungsindustrie teilgenommen. Einen Uberblick geben Tabelle I11.3
und I11.4. Am haufigsten vertreten sind - nach sonstigen Nahrungsmit-
teln - Unternehmen der Obst- und Gemiiseverarbeitung. Sie machen
20 % der Stichprobe aus. Danach folgen Unternehmen der Back-, Teig-
und Stifwarenindustrie (18,2 %), Unternehmen der Milchverarbeitung
(9,1 %) und Unternehmen der Fleischverarbeitung und der Wein- und
Spirituosenproduktion (jeweils 6,4 %).

Tabelle II1.3: Verteilung der Unternehmen nach Wirtschaftszweig.

Wirtschaftszweig Kontaktiert Riicklauf absolut Anteil Riicklauf Anteil an Stichprobe
Fleischverarbeitung 20 7 35,0 % 6,4 %
Fisch 3 1 33,3 % 0,9%
Obst und Gemiise 61 22 36,1 % 20,0%
Milchverarbeitung 36 10 27,8 % 9,1%
Back-, Teig- und SiifRwaren 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 oOkologischen Produkten auch konventionelle
Produkte. Der grofte Anteil der Unternehmen produziert okologische
Herstellermarken (90,9 %). Dies bedeutet, dass zehn Unternehmen aus-
schliefslich 6kologische Handelsmarken produzieren (9,1 %). Die in Ka-
pitel I1.3. angesprochene grofse Bedeutung von okologischen Handels-
marken spiegelt sich auch in der Befragung wider. Mehr als die Halfte
der Unternehmen (63,6 %) produzieren 6kologische Handelsmarken.

Fiir die Wirtschaftszweige Fette und Wein und Spirituosen scheint
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Tabelle TI1.4: Verteilung der Unternehmen nach Wirtschaftszweig und

Produktgruppen.
Produktion Produktion Produktion
konv. Produkte o6kol. HEM o6kol. HAM
Wirtschaftszweig Héiufigkeit Anteil an Haufigkeit Anteil an Haufigkeit Anteil an
Stichprobe Stichprobe Stichprobe
Fleischverarbeitung 3 2,7% [§ 5,5% 3 2,7%
Fisch 1 0,9% 1 0,9% 1 0,9%
Obst und Gemiise 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 Siifiwaren
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 grofse 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 % mittelstéindischen Unternehmen (5 bis >50 Mio. Euro)
und 9,8 % grofen Unternehmen (> 50 Mio. Euro). Dies zeigt, dass
hauptsichlich kleine Unternehmen 6kologische Produkte produzieren.®
Grofe Unternehmen sind insbesondere in den Bereichen Milchverar-
beitung und Back-, Teig- und Siilwaren vertreten. Hauptséchlich mit-
telstédndisch sind die Unternehmen des Wirtschaftszweiges Fleischver-
arbeitung. Der Rest der Unternehmen zahlt eher zu den kleinen Un-

ternehmen, wobei aus den Wirtschaftszweigen Wein und Spirituosen

8Fiir die Einteilung der Umsatzgréfenklassen vgl. Neumann (2003).
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und Bier und Erfrischungsgetrénke ausschliefslich kleine Unternehmen
an der Befragung teilnahmen.

Die Kleinstrukturierung der Unternehmen verdeutlicht auch die Anga-
be zu den im Jahr 2003 durchschnittlich beschéftigten Personen (Voll-
zeitdquivalente). 70,8 % der Unternehmen, die Angaben zu den Be-
schaftigten gemacht haben, hatten weniger als 50 Beschéftigte. 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 II1.5: Vertrieb der 6kologischen Produkte nach Gebiet.

Gebiet Haufigkeit Prozent an Stichprobe
Baden-Wiirttemberg 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%
Thiiringen 82 74,5%
International
Nord- und Westeuropa 44 40,0%
Mittel-, Ost- und Siideuropa 15 13,6%
USA, Kanada 13 11,8%
Asien, Australien 12 10,9%

Quelle: Eigene Berechnungen.

Tabelle II1.5 gibt einen Uberblick iiber den deutschlandweiten und
weltweiten Vertrieb der okologischen 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-, Siid- und Osteuropa, 11,8 % nach
USA und Kanada und 10,9 % nach Asien und Australien.

111.5.1.2. Handelsunternehmen

Von den 50 kontaktierten Handelszentralen des LEHs in Deutschland
haben 14 Unternehmen an der Befragung teilgenommen. Dies ent-

spricht einer Riicklaufquote von 28 %.

50 % der Lebensmitteleinzelhéindler, die an der Befragung teilgenom-

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

Die Handelszentralen der an der Befragung beteiligten Unternehmen
befinden sich ausschlieflich in den alten Bundesldndern. Die Zentralen
sind in Baden-Wiirttemberg, 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 Handler handelt es sich meist um GmbH
& Co. KGs (57,1 % der Handler). Als weitere Unternehmensformen
wurden GmbH, Stiftung und AG & Co. KG genannt. Die Anzahl der
Beschiftigten der Unternehmen variieren zwischen 60 und 200.000, wo-
bei ca. 43 % der Unternehmen iiber 1.000 Mitarbeiter (Vollzeitdquiva-
lente) beschéftigen.

Der Vertrieb, d.h. die einzelnen Standorte der Unternehmen, ist iiber
ganz Deutschland verteilt. Ein Unternehmen hat neben den deutschen

Standorten ebenfalls Filialen im restlichen Europa.
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n1-15 %

m16-30 %
B31-45 %
oO46-60 %
of1-75 %
m76-100 %

Abbildung III1.3: Bioumsatzanteil am Gesamtumsatz.
Quelle: Eigene Berechnungen.

[11.5.2. Vermarktung o6kologischer Produkte

Hersteller

Abbildung III.3 zeigt wie hoch der Bioproduktumsatzanteil an dem
Gesamtumsatz der Unternehmen ist. Diese Angabe wurde anhand einer
Ter-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 grofe Bedeutung fiir die Unternehmen zu haben oder eine geringe
Bedeutung. Mehr als die Hélfte 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 hochstens 15 % ausmacht. Fiir
die restlichen ca. 20 % der Produzenten liegt der Bioumsatzanteil bei
16-75 %.

Von den 70 Unternehmen, die Handelsmarken produzieren, machten 62
Angaben zu der Hohe des Handelsmarkenumsatzanteils am Biogesamt-

umsatz (vgl. hierzu Abbildung I11.4). Der Umsatz mit Biohandelsmar-
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13.7%

m1-15 %

m16-30 %
H31-45 %
o46-60 %
O61-75 %
w76-100 %

7.8%

Abbildung I11.4: Handelsmarkenumsatzanteil am Bioumsatz.
Quelle: Eigene Berechnungen.

ken ist fiir ca. 22 % der Hersteller sehr wichtig, da sich ihr Bioumsatz
zu mehr als 60 % aus Biohandelsmarken errechnet. Andererseits ist
die Biohandelsmarkenproduktion fiir 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 fiir die Mehrheit der Unter-
nehmen einen bedeutenden Einfluss auf den Biogesamtumsatz hat und

nur fiir wenige Unternehmen eine untergeordnete Rolle spielt.

94 Unternehmen machten Angaben zu den Verdnderungen 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
fiir etwas mehr als ein Zehntel der Unternehmen (13,8 %) ist der Bio-

gesamtumsatz 2003 gegeniiber dem Vorjahr gesunken. Nach Angaben
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der Hersteller sank der Umsatz teilweise um bis zu 60 %. Ein Riick-
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 Riickgang 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 I1L.5 gibt einen Uberblick iiber die durchschnittliche Vertei-
lung der Umsatzanteile bei der Vermarktung der 6kologischen Produk-
te liber verschiedene Absatzwege. Im Durchschnitt erzielen die Her-
steller 45 % ihres Umsatzes iiber den Fachhandel, d.h. iiber Naturkost-
fachgeschifte und Reformhéauser. Den zweitgrofsten durchschnittlichen
Umsatzanteil erzielen sie mit der Vermarktung der Produkte iiber den
LEH, d.h. der LEH spielt bereits eine recht grofse Rolle bei der Ver-
marktung der Bioprodukte fiir die Hersteller. Jedoch ist der Anteil ge-
ringer als im Gesamtbiomarkt (vgl. Kapitel II.). Dies kénnte dadurch
zu erkldaren sein, dass die Mittelwerte nicht nach Unternehmensgrofe
gewichtet wurden. Die Direktvermarktung (12 %) und das Handwerk
(5 %) spielen eine untergeordnete Rolle bei der Vermarktung der dko-

logischen Produkte.

Die Hersteller von 6kologischen Produkten setzen ihre Produkte iiber
die meisten grofsen Lebensmitteleinzelhédndler Deutschlands ab. Tabel-
le IT1.6 gibt einen Uberblick dariiber, wie viele Unternehmen fiir welche
Lebensmitteleinzelhéndler entweder Herstellermarken und/oder Han-

delsmarken produzieren. Die Summe der Anzahl der Nennungen ergibt,
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Fachhandel

Direktvermarktung

Handwerk

Sonstiges

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Abbildung II1.5: Anteil des Bioumsatzes iiber verschiedene Absatzwe-
ge. Eigene Berechnungen.

nicht die Anzahl der Hersteller, die den Fragebogen ausgefiillt haben,
da einige Hersteller fiir mehrere Lebensmitteleinzelhéndler Hersteller-
marken und/oder Handelsmarken produzieren.

Fiir die Produktion von Herstellermarken fiir einen bestimmten Le-
bensmitteleinzelhandler wird am héufigsten Tegut (12 Nennungen) ge-
nannt, danach folgen die Edeka-Gruppe (11 Nennungen) und die Rewe-
Gruppe (10 Nennungen). Tegut ist in Deutschland der Lebensmitte-
leinzelhéndler mit dem groften Bioangebot (Spiller, 2001). Insgesamt
gibt es deutlich mehr Nennungen von Lebensmitteleinzelhéndlern fiir
die Produktion von Handelsmarken (153 vs. 64). Somit scheinen die
Biohandelsmarken im LEH einen deutlich héheren Stellenwert als 6ko-
logische Herstellermarken zu haben. Am haufigsten wurde als Kunde
fir 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 I11.6: Absatz Herstellermarken und Handelsmarken iiber 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 bt
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 iiber den LEH neue Kunden erreichen konnen (Mittelwert—1,42).°
Mehr als die Hélfte der Unternehmen (66,28 %) stimmen diesem State-
ment zu. Nicht einmal ein Zehntel der Hersteller (8,14 %) ist der Mei-

nung iiber den LEH keine neuen Kunden erreichen zu konnen.

Die meisten Unternehmen, die nicht der Meinung sind, neue Kunden
iber den LEH zu erreichen, gehoren zum Wirtschaftszweig Fleischver-
arbeitung (20 % der Unternehmen aus der Fleischverarbeitung). Aus
den Wirtschaftszweigen Fisch, Milchverarbeitung, Back-, Teig- und

Siifwaren, Fette und Ole 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 II1.6: Griinde fiir die Erschwernisse in der Zusammenarbeit
mit dem LEH. Quelle: Eigene Berechnungen.

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

konnen.

Erschwernisse fiir die Zusammenarbeit mit dem LEH sehen die Her-
steller in den in Abbildung II1.6 dargestellten Griinden.

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 Absatzpflege gewihrleisten (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 dafiir kann sein, dass iiber 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 fiinf Millio-
nen Euro pro Jahr gehoren, jedoch gehoren 64 % der Unternehmen,
die als Grund fiir die Erschwernisse in der Zusammenarbeit zu gerin-
ge Abnahmen des Handels sehen, zu den gréfseren Unternehmen mit
mehr als fiinf Millionen Euro Umsatz im Jahr. Die Bonitéats- sowie Fi-
nanzierungsschwierigkeiten der Industrie und die zu grofe Entfernung
zum LEH werden zwar auch als Griinde genannt, spielen jedoch eine

untergeordnete Rolle.

Lebensmittelhindler

Die meisten der befragten Handler (85,7 %) vertreiben Bioprodukte in
ihren Filialen. 78,6 % der Héndler haben Bioherstellermarken in ihrem
Sortiment und 50 % fiihren Biohandelsmarken. Zwei Handelsunterneh-
men vermarkten ausschlieklich Bioherstellermarken.

Der Einkauf der Bioprodukte wird von acht der befragten Héandler
hauptsachlich zentral durchgefiithrt. Die Marktleiter spielen beim Ein-
kauf von Bioprodukten eine untergeordnete Rolle. Drei Unternehmen
gaben an, dass der Einkauf ausschliefslich zentral erfolgt. Bei fiinf Hand-
lern erfolgt der Bioeinkauf zu 90 % bzw. 95 % zentral. Die restlichen
10 % bzw. 5 % kauft der Marktleiter direkt ein. Nur ein Handler gab an,
dass der Grofsteil des Einkaufes (80 %) tiber den Marktleiter erfolgt.
Zwei Unternehmen machten keine Angaben iiber die Aufteilung des
Einkaufs, wobei einer dieser Handler keine Bioprodukte vermarktet.
Der Umsatz mit Bioprodukten im LEH teilt sich auf Herstellermarken
und Handelsmarken (vgl. Tabelle I11.7 ).

Die meisten Handler machen den Hauptumsatz mit dem Absatz von
Bioherstellermarken. Zwei Unternehmen gaben an, dass der Bioumsatz

zu 100 % iiber die Vermarktung von Herstellermarken erzielt wird, vier
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Tabelle II1.7: Aufteilung des Bioumsatzes auf Herstellermarken und

Handelsmarken.
Anteil am Gesamtbioumsatz Herstellermarken Handelsmarken
(Anzahl Héndler) (Anzahl Héndler)
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.

Héndler erzielen zwischen 76 und 99 % des Bioumsatzes mit Herstel-
lermarken. Andererseits gaben vier Unternehmen an, dass mehr als die
Halfte des Bioumsatzes durch den Absatz von Handelsmarken zustan-
de kommt. Somit haben die Biohandelsmarken fiir die Héndler eine

nicht zu vernachléssigende Bedeutung.

Tabelle I11.8 zeigt, dass die Handelsunternehmen Okoware in vielen
Produktgruppen vertreiben.'® Okologische Herstellermarken werden je-
doch meist von den Handlern breiter angeboten als ckologische Han-
delsmarken. Sowohl 6kologische Herstellermarken als auch 6kologische

Handelsmarken sind in allen Produktgruppen vorhanden.

An der Befragung hat jedoch lediglich ein Héndler (Héandler Nr. 6) teil-
genommen, der Bioprodukte sowohl als Herstellermarken als auch als
Handelsmarken in allen Produktkategorien vermarktet. Jeweils zwei

Héndler vermarkten Bioprodukte aller Produktgruppen unter Herstel-

19Die laufende Nummer in Spalte 1 steht fiir die einzelnen Handelsunternehmen, die an der
Befragung teilgenommen haben.
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Tabelle I11.8: Vertrieb von Bioherstellermarken und Biohandelsmar-

ken.
Héndler 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: Nahrmittel (Zucker, Mehl, Backwaren etc.), 2: Obst und Gemiise,
3: Fisch und Fleisch, 4: Milch und Molkereiprodukte,

5: Fruchtsifte und -saftgetrinke, 6: Ole und Fette,

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

1. Hindler vermarktet keine Bioprodukte.

Quelle: Eigene Berechnungen.

lermarken (Héndler Nr. 13 und 14). Ein Héndler vermarktet Biopro-
dukte aller Produktgruppen unter Handelsmarken (Handler Nr. 12).
Bei den Bioherstellermarken sind am haufigsten die Produktgruppen
Obst und Gemiise (12 Nennungen) und Milch und Molkereiprodukte
(12 Nennungen), sowie Genussmittel (11 Nennungen) vertreten. Bei
den Biohandelsmarken hingegen N#hrmittel (10 Nennungen), gefolgt
von Fruchtsifte und -saftgetriinke (8 Nennungen) und den Olen und
Fetten (6 Nennungen).

Insgesamt scheinen von den Bioprodukten die 6kologischen Nahrmittel
(gesamt 20 Nennungen) und 6kologische Fruchtséfte und -saftgetrénke
(gesamt 18 Nennungen) sowie Milch und Molkereiprodukte (gesamt 17

Nennungen) im LEH am besten vertreten zu sein.

Tabelle II1.9 zeigt, wieviele Bioprodukte zu dem jeweiligen Hersteller-

marken- bzw. Handelsmarkensortiment nach Produktgruppen gehoren.
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Teilweise haben die Handler jedoch keine Angaben dazu gemacht, wie-
viele Produkte sie pro Produktkategorie vermarkten.

Die Handelsmarkenproduktkategorie Nahrmittel weist bei den Hénd-
lern die meisten Produkte auf (bis zu 210 Artikel). Der Héndler 12 ver-
marktet die meisten Biohandelsmarken in der Produktkategorie Milch
und Molkereiprodukte. Ansonsten vermarkten die Héandler wenige Pro-
dukte als Handelsmarken. Bei den Herstellermarken bieten die Handler
meist zwischen 10 und 30 verschiedene Artikel je Produktgruppe an.

Am stirksten sind wiederum die Nahrmittel vertreten.

Tabelle 111.9: Anzahl an Produkten im Biosortiment der Handler.

Héandler 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: Niahrmittel (Zucker, Mehl, Backwaren etc.), 2: Obst und Gemiise,
3: Fisch und Fleisch, 4: Milch und Molkereiprodukte,

5: alkoholfreie Getrinke, 6: Ole und Fette,

7: Genussmittel (Schokolade, alkoholische Getrinke, Tee etc.).

1: Der Hindler vermarktet keine Bioprodukte.

- = keine Angaben.

Quelle: Eigene Berechnungen.

Die meisten Héandler planen ihr Bioproduktsortiment in den néchsten
Jahren weiter auszubauen. Ca. 64 % der Héndler haben vor in den
néchsten fiinf Jahren neue Bioprodukte in ihr Sortiment aufzunehmen.
Ca. 33 % dieser Unternehmen wissen jedoch noch nicht aus welchen
Produktgruppen diese okologischen Produkte stammen werden bzw.

haben keine Angaben zu den Produktklassen gemacht.
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Ca. 43 % der Unternehmen planen 6kologische Herstellermarken in den
nichsten fiinf Jahren in ihr Sortiment aufzunehmen und ca. 29 % der
Unternehmen werden in der Zukunft weitere bzw. neue Biohandels-

marken vertreiben.

Tabelle I11.10: Aufnahme von Bioherstellermarken und Biohandels-
marken in den néachsten fiinf Jahren.

Héandler Produktgruppen Produktgruppen
Herstellermarken Handelsmarken
1 2 3 4 5 6 7 sonstiges 1 2 3 4 5 6 7  sonstiges

1T 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: N&hrmittel (Zucker, Mehl, Backwaren etc.), 2: Obst und Gemiise,
3: Fisch und Fleisch, 4: Milch und Molkereiprodukte,

5: Fruchtsifte und -saftgetrinke, 6: Ole und Fette,

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

X = neu aufnehmen *x = ausbauen.

Quelle: Eigene Berechnungen.

Tabelle III.10 zeigt aus welchen Produktgruppen die Héndler planen,
neue Bioprodukte in ihr Sortiment aufzunehmen. Man sieht, dass vor
allem die Handelsmarkenproduktgruppen, die die Héndler vermark-
ten, weiter ausgebaut werden sollen. Jeweils drei Handler planen das
Handelsmarkensortiment bzw. das Herstellermarkensortiment weiter
auszubauen. Neue Produktgruppen sollen in das Biosortiment jedoch
hauptséchlich als Herstellermarken aufgenommen werden.

Vor allem die Produktgruppe Nahrmittel (7 Nennungen) wird von den
Héndlern neu in das Biosortiment aufgenommen bzw. weiter ausge-

baut. Danach folgen Fruchtséfte und -saftgetrinke und Genussmittel
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(jeweils 6 Nennungen) und Obst und Gemiise und Milch und Molke-
reiprodukte (jeweils 5 Nennungen).

Bei den Herstellermarken forcieren die Héandler vor allem den Aus-
bau der Produktgruppe Genussmittel, Obst und Gemiise, Milch und
Molkereiprodukte und Fruchtséifte und -saftgetréinke. Bei den Handels-
marken hingegen wird der Ausbau der Produktkategorie Nahrmittel in
den néchsten Jahren dominieren. Nur ein Héndler (Héndler 2) plant
alle Handelsmarkenproduktgruppen aufter Genussmittel weiter auszu-
bauen.

Falls in den néchsten fiinf Jahren keine Produktkategorien von den
Héandlern ausgelistet werden, sind 6kologische Produkte fast aller Her-
stellerproduktkategorien bei den Handlern zu kaufen. Lediglich die Pro-
duktgruppe Fisch und Fleisch wird nur bei wenigen Handlern 6kologi-

sche Produkte zu erhalten sein.

Grinde fiir den Ausbau des Biosortiments

Abbildung II1.7 zeigt, warum die Héandler planen, neue okologische
Produkte in das Sortiment mitaufzunehmen.

Fast 90 % der Héandler gaben an, dass sie 0kologische Produkte in
ihr Sortiment aufnehmen, um neue Kundengruppen anzusprechen und
neue Kunden zu gewinnen. Die Handler wollen sich mit den Biopro-
dukten vermehrt von den Konkurrenten abheben. Nahezu 80 % sagten,
dass sie sich von den anderen Héndlern abheben wollen, die restlichen
Héandler stimmten diesem Statement teilweise zu. Des Weiteren spielen
die Themen , Lebensmittelsicherheit und ,Gesundheit” fiir die Handler
eine grofe Rolle bei der Entscheidung neue 6kologische Produkte in ihr
Sortiment aufzunehmen. Ca. 80 % der Héndler geben an, dass ihnen

diese Themen sehr wichtig sind.
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Durch die Vermarktung won Bioprodukten erhoffen
wir uns, neue Kundengruppen anzusprechen und als
nele kKunden zu gewinnen.

Durch die Vermarkiung dkologischer Frodukte
wollen wir uns vermehrt von unseren Konkurrenten

Wir planen, Bioprodukte in unser Sortiment
aufzunehmen, da uns die Themen
"Lebensmittelsicherhsit” und “Gesundheit” sehr

Die Wermarkiung dkologischer Produkts gibt uns
das Image eines "Premium-Handlers".
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0O stimme nicht 7u

Die Machfrage nach Bioprodukten wird in den
nachsten Jahren stark ansteigen

Der hohe Wetthewerbsdruck anderer
Handelsunternshmen zwingt unser Unternehmen,
Bioprodukts zu vermarlten.

1|

Wir planen, Bioprodukte in unser Sortiment
aufzunshmen, um unser Angebot an Handelsmarken
auszuweitan.

Wir wollen mit dem Angebot von Bioprodukten dem
Worbild anderer europaischer Lander wie
Danemark, Osterreich und der Schweiz folgen.

'
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Abbildung II1.7: Griinde fiir die geplante Neuaufnahme okologischer
Produkte in das Sortiment. Quelle: Figene Berech-
nungen.
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Ebenfalls sehr bedeutend fiir die Vermarktung von Bioprodukten ist,
dass dies den Handlern das Image eines ,Premium-Héandlers™ gibt.

Das primére Ziel der Aufnahme von 6kologischen Produkten in das
Sortiment ist nicht die Ausweitung des Handelsmarkenangebots. Die-
sem Punkt stimmten nur ca. 20 % der Héndler zu. Ca. ein Drittel der
Héandler nehmen Biopodukte aufgrund des hohen Wettbewerbdrucks
der Konkurrenz in das Sortiment mit auf. In den 80er Jahren {ibernahm
Tengelmann die Rolle des ,Okologiefiihrers® im LEH. Tengelmann ver-

folgte von Anfang an das Premiummarkenkonzept der Eigenmarken
mit der Marke Naturkind.!!

Die Héandler 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 Halfte der Héndler gaben an, dass sie mit dem Absatz der
Bioherstellermarken bzw. Biohandelsmarken nicht zufrieden sind.

Uber die Entwicklung der Nachfrage nach 6kologischen Produkten schei-
nen sich die Handler unsicher zu sein, zwar sagten mehr als 40 %, dass
sie Bioprodukte aufgrund der steigenden Nachfrage in den néchsten
Jahren in das Sortiment aufnehmen werden, andererseits jedoch sind
auch mehr als 40 % der Unternehmen unsicher {iber diese Entwick-
lung (Antwort teilsteils). Am wenigsten spielt der Vergleich mit dem
Biomarkt der européaischen Nachbarlander 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.

1Vel. hierzu Tabelle I1.6.
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Abbildung II1.8: Zufriedenheit der Handler mit dem Bioabsatz.
Quelle: Eigene Berechnungen.

Insgesamt schitzen die Hersteller und Lebensmitteleinzelhdndler die
Entwicklung des Biomarktes unterschiedlich ein (vgl. Tabelle III.11).
Die Hersteller sind wesentlich optimistischer, was die Einschatzung des
Gesamtbioumsatzes in den nichsten Jahren angeht. Ca. die Hélfte der
Hersteller rechnet mit einem starken Anstieg des Bioumsatzes in den

nachsten Jahren. Nur etwa ein Drittel der Handler stimmen dem zu.

Auch beziiglich des Bioabsatzes iiber den LEH glauben 61,4 % der
Hersteller, dass dieser in den néchsten Jahren stark ansteigen wird
(Mittelwert—1,56). Mit einem starken Anstieg des Bioabsatzes iiber
den LEH rechnen jedoch nur 27,3 % der Handler.

Trotz der eher pessimistischen Einstellung der Handler beziiglich der
Bioabsatzmarktentwicklung planen 36,4 % der Héandler in den néchs-
ten 2 Jahren vermehrt Bioherstellermarken abzusetzen und 44,4 % die

Vermarktung okologischer Handelsmarken auszubauen.

Fast 50 % der Hersteller (47,1 %) gaben an, dass sie in den néchs-
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Tabelle IIT.11: Einschatzung der Entwicklung des Biomarktes.

Stimme zu Teilsteils Stimme nicht zu

Der Gesamtbioabsatz wird in den nichsten Jahren stark ansteigen.

Hersteller 51,1 % 34,1 % 27,3 %
Héandler 36,4 % 36,4 % 27,3 %

Der Bioabsatz iiber den LEH wird in den néchsten Jahren stark ansteigen.

Hersteller 61,4 % 21,6 % 17,0 %
Héandler 27.3 % 36,4 % 36,4 %

Hersteller: Unser Unternehmen plant, in den néchsten 2 Jahren vermehrt
Bioprodukte iiber den LEH abzusetzen.

471 % 17,2 % 35,6 %

Héndler: Unser Unternehmen plant, in den néchsten 2 Jahren vermehrt
Bioherstellermarken abzusetzen.

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

Héndler: Unser Unternehmen plant, in den néchsten 2 Jahren vermehrt
Biohandelsmarken abzusetzen.

44,4 % 11,1 % 44.4 %

Quelle: Eigene Berechnungen.
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ten 2 Jahren planen, vermehrt Bioprodukte iiber den LEH abzusetzen.
Trotzdessen beabsichtigen mehr als ein Drittel der Unternehmen nicht,
in den néachsten zwei Jahren mehr Bioprodukte iiber 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 néchsten zwei Jahren nicht
vermehrt ihre Produkte {iber den LEH absetzen. Wird der Mittelwert
von 1,88 fiir den vermehrten Absatz der Bioprodukte iiber 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 fiir den
Ausbau der Biovermarktung iiber den LEH sieht, die Hersteller jedoch

auf eine positive Entwicklung hoffen.

111.6.3. Vertikale Wettbewerbsbedingungen

111.6.3.1. Allgemeine Beobachtungen zu vertikalen

Wettbewerbsbedingungen

Die vertikalen Wettbewerbsbeziehungen der Hersteller und Héandler
wird durch die Nachfragemacht der Handler und die mogliche Gegen-
macht der Hersteller bestimmt. In den Ergebnissen der Befragung zeigt
sich jedoch, dass die Handler ihre Moglichkeit zur Ausiibung der Nach-
fragemacht nicht als hoch einschétzen.

Die Nachfragebeherrschung, die der Handel auf die Hersteller von Bio-
produkten ausiibt, schitzen nur 9,1 % der Héndler als sehr hoch /hoch
ein. 63,6 % der Handler 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 empfinden 69,3 % der Hersteller die Nachfragebeherrschung
durch den LEH als sehr hoch/hoch. Nur 9,4 % fiihlt 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” einschétzt.

Tabelle I11.12: Auslistung durch den LEH (Angaben der Hersteller).

Auslistung einzelner ~ Auslistung einzelner  keine Auslistung

Produkte Produktgruppen
Haufigkeit 23 5 62
Prozent 25,6 % 5,6 % 68,9 %

Quelle: Eigene Berechnungen.

Der LEH verfiigt iiber verschiedene Mittel, sein Machtpotential ge-
gen die Hersteller auszuspielen. Eine Moglichkeit besteht darin, ein-
zelne Produkte oder Produktgruppen auszulisten. Tabelle II1.12 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 héufigsten 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 Kiihlregal liegen, zum anderen dar-
an, dass sich Markenfleischprogramme im LEH in der Vergangenheit

wenig durchsetzen konnten.

Allgemein konnen fiir eine Auslistung verschiedene Griinde vorliegen.

Abbildung II1.9 gibt an, welche Griinde fiir die Auslistungen vorliegen.
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Abbildung II1.9: Griinde fiir die Auslistung von Produkten bzw. Pro-
duktgruppen (Hersteller). Quelle: Eigene Berechnun-
gen.

Die Hauptgriinde fiir eine Auslistung einzelner Produkte oder ganzer
Produktgruppen waren bei den befragten Herstellern zum einen, dass
die Unternehmen die hohen Preisforderungen des LEHs nicht erfiil-
len konnten, des Weiteren, dass die Produkte von den Kunden nicht
angenommen wurden, sowie, dass die hohen Abnahmekonditionenfor-
derungen des LEHs nicht erfiillt 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 Griinde fiir die Aus-

listung der Produkte:

e Die Verpackungsanforderungen des LEHs konnten nicht erfiillt

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

e Riickstandsfreie und kontrollierte Ware war nicht jederzeit ver-

fiigbar.

e Die Produkte sind zu hochpreisig und wurden deshalb von den

Endverbrauchern nicht angenommen.

e Die Produkte sind erklarungsbediirftig. Diese Beratung kann im

LEH nicht gewahrleistet werden.

e Die Endverbraucher wollen Abwechslung bei den Geschmacks-

richtungen. Diese Wiinsche konnen jedoch nicht erfiillt werden.

50 % der befragten Héndler haben in der Vergangenheit Biohersteller-
marken aus dem Sortiment ausgelistet, jedoch nur ein Handler hat in
der Vergangenheit 6kologische Handelsmarken ausgelistet. Einen Uber-
blick dariiber, welche Produkte ausgelistet wurden, gibt Tabelle II1.13.
Von den Herstellermarken wurden am haufigsten Produkte der Pro-
duktgruppe Kaffee und Tee ausgelistet (sechs Nennungen). Ebenfalls
héufig wurden Teigwaren von den Héndlern ausgelistet (fiinf Nennun-
gen). Danach folgen mit drei Nennungen Nahrmittel, Milch und Molke-
reiprodukte, Backwaren und Dauerbackwaren und Ole und Fette. Sel-
ten wurden Herstellermarken der Produktgruppen Obst und Gemdiise
(zwei Nennungen) und Getrinke (jeweils eine Nennung) ausgelistet.
Handelsmarken wurden nur von einem der befragten Handler ausge-
listet. Dieser listete Produkte der Kategorien Backwaren und Dauer-
backwaren, Kaffee und Tee, Ole und Fette und Teigwaren aus.

Die Griinde fiir die Auslistungen sind in Abbildung II1.10 zu sehen.
Die meisten Héndler (ca. 70 %) haben Bioprodukte ausgelistet, weil

93



II1.5. Deskriptive Analyse der Hersteller-Handler-Beziehung

Tabelle II1.13: Anzahl der Handler, die Bioprodukte ausgelistet haben.

Produktgruppe Anzahl an Héndlern, Anzahl an Handlern,
die Herstellermarken  die Handelsmarken
ausgelistet haben ausgelistet haben
Néahrmittel 3 0
Milch und Molkereiprodukte 3 0
kohlensdurehaltige, 1 0

nichtalkoholische Getranke
alkoholische Getrianke
Backwaren und Dauerbackwaren
Kaffe und Tee

Obst und Gemiise

Fisch und Fleisch

Fruchtséifte, -saftgetrinke

Ole und Fette

Teigwaren

Quelle: Eigene Berechnungen.

TTW L OO W
_——_ OO OO~k O

die Produkte von den Endverbrauchern nicht angenommen wurden.
Die Zusammenarbeit zwischen den Herstellern und Héndlern ist meist
nicht das Hauptproblem fiir die Auslistung 6kologischer Produkte.

Nur ca. 14 % der Héandler 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 Héndler gab an, dass die Auslistung
vor allem durch eine unausgereifte Distribution der Hersteller zustan-
de kam, bzw. dass die Hersteller die hohen Abnahmeforderungen der
Héandler nicht erfiillen konnten. Dies zeigt, dass die Handler die Bezie-

hung zu den Herstellern grofsteils nicht als problematisch ansehen.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass sowohl die Hersteller als
auch die Handler als einen der wichtigsten Griinde fiir die Auslistung
von Bioprodukten sehen, dass die Produkte von den Endverbrauchern

nicht angenommen wurden. Sowohl die Hersteller als auch die Handler
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Abbildung II1.10: Griinde fiir 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.

bestétigen, dass die Hersteller keine konstanten Mengen liefern konnen.
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 hiangt eng mit der Listung bei den gréfsten Handlern zusammen.
Je mehr Produkte nicht bei den grofiten Handlern gelistet sind, desto
unzufriedener miifsten die Hersteller sein.

Abbildung II1.11 zeigt, dass fast 50 % der Hersteller sich in Bezug
auf die Zufriedenheit mit der Marktabdeckung nicht festlegen und als
Antwort teilsteils angaben. Die andere Hilfte der Hersteller ist zu fast
gleichen Teilen zufrieden (27,9 %) bzw. nicht zufrieden mit der Mark-
tabdeckung (23,2 %).
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Abhingigkeit der Hersteller von wenigen Héindlern

Die vertikale Beziehung zwischen den Herstellern und den Héandlern
wird weiterhin dadurch bestimmt, dass vielen Anbietern (Hersteller)
wenige Nachfrager (LEH) gegentiber stehen. Es handelt sich somit um
ein Oligopson. Dadurch sind die Anbieter meistens davon abhéngig,
dass die Héandler eine bestimmte Menge abnehmen, da wenig Aus-
weichmoglichkeiten fiir die Hersteller zur Verfiigung stehen. Dies be-
legte in der Vergangenheit bereits die Studie von Wieser et al. (1999).
Dort gaben 48 % der befragten Hersteller aus dem Erndhrungsgewerbe
an, mit den fiinf groften Abnehmern mehr als 50 % Umsatzanteile zu
erreichen. Im Durchschnitt bedeutet das, dass die fiinf groften Abneh-
mer jeweils mehr als 10 % des Umsatzes der Hersteller halten (Wieser
et al., 1999, S. 116 f.). Somit wéren die Hersteller aufgrund einer Aus-
listung darauf angewiesen einen neuen Abnehmer zu finden, um iiber
10 % des Umsatzverlustes auszugleichen. Da es jedoch nur wenig grofse

Nachfrager gibt, ist dies schwer.

Tabelle II1.14: Umsatzanteil der Hersteller auf die wichtigsten Handler

verteilt.

Umsatzanteil 0-30% 31-60% 61-100%
wichtigster Handler 28.2% 16,4% 6,4%
zwei wichtigsten Handler 2.8% 27,3% 20,9%
fiinf wichtigsten Handler 2.8% 2.8% 45.4%
sieben wichtigsten Hindler 2.8% 2.8% 45.4%

Quelle: Eigene Berechnungen.

Auch die Ergebnisse der vorliegenden Herstellerbefragung (vel. Tabelle
[11.14) zeigen, dass die Unternehmen, die ihre Produkte iiber den LEH
absetzen in Bezug auf ihre Umsatzanteile stark von wenigen Handels-

unternehmen abhéngig sind. Bereits 6,4 % der gesamten Stichprobe
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erzielen mehr als 60 % ihres Umsatzes mit einem einzigen Héandler.
Da 56 Unternehmen Angaben zu den Umsatzanteilen iiber den LEH
gemacht haben, sind das 12,5 % der Unternehmen, die diese Frage
beantwortet haben. Uber die fiinf wichtigsten Hindler machen fast
die Hélfte 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 6kologischer Hersteller von
einem Handler ausgelistet wiirde, dieser nahezu keine Ausweichmog-
lichkeiten hat, um den Umsatzverlust wieder auszugleichen. Dadurch
hat der Handler gegeniiber dem Hersteller in Verhandlungen eine star-
ke Machtposition. Die 6kologischen Hersteller konnten diese Verluste

nur durch alternative Absatzwege kompensieren.

Die starke Abhéangigkeit spiegelt sich jedoch nicht in der subjektiven
Einschétzung der Hersteller wider. Nur 21,7 % der Unternehmen emp-
finden ihre Abhéngigkeit von wenigen Grofkunden als hoch. Die Mehr-
zahl (48,9 %) gab an, dass die Abhéingigkeit im Mittel liegt. Und 29,4 %
sehen ihre Abhéangigkeit von wenigen Grofkunden als gering an.

Es gaben jedoch mehr Héndler an, dass die Abhéngigkeit der Bio-
Hersteller von den Héandlern hoch bzw. sehr hoch ist (46,2 %), als dass
die Abhéngigkeit gering bzw. sehr gering ist (38,5 %). Ein Teil der
Héandler (15,4 %) ist der Meinung, dass die Abhéngigkeit der Hersteller
im Mittel liegt.

Die Moglichkeit des Ausweichens auf andere Nachfrager spielt eine
wichtige Rolle in der Beurteilung der Nachfragebeherrschung. Das Bun-
deskartellamt benutzt die Beurteilung der Ausweichmoglichkeiten, d.h.
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Abbildung I111.12: Grad der Ausweichmoglichkeiten der Hersteller ge-
geniiber dem Handel. Quelle: Eigene Berechnungen.

die Wahlméglichkeiten der Lieferanten und Abnehmer u.a. als Krite-
rium in der Fusionskontrolle (Bundeskartellamt, 2005). Die Ausweich-
moglichkeit kann somit als weiterer Indikator fiir die vertikalen Wett-

bewerbsbedingungen herangezogen werden.

Die Meinung iiber die Ausweichmoglichkeiten geht bei den Herstellern
auseinander (vgl. Abbildung II1.12). Zwar sind knapp iiber 50 % der
Hersteller der Meinung, gute Moglichkeiten zu haben iiber andere We-
ge aulker dem LEH ihre Produkte abzusetzen. Ca. 20 % der Hersteller
sehen jedoch fast keine andere Moglichkeit ihre Produkte zu vermark-
ten. Weitere 23 % bezeichnen die Ausweichmoglichkeiten als | mittel”.
Somit zeigt sich, dass die Hersteller 6kologischer Produkte durchaus
Moglichkeiten sehen, ihre Produkte iiber andere Absatzwege zu ver-
markten. Dies verwundert jedoch auch nicht, da der LEH bislang nicht
den Hauptabsatzweg fiir Bioprodukte darstellt. Somit kénnen die Her-
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steller hochstwahrscheinlich auf den Naturkosthandel ausweichen. Es
ist jedoch fraglich, ob die Hersteller die Ausweichmoglichkeiten eben-
falls als so gut einschitzen wiirden, wenn der LEH eine bedeutendere
Stellung bei der Vermarktung okologischer Produkte hétte bzw. die
Hersteller grofere Mengen absetzen wiirden. Einen Abnehmer fiir deut-

lich grokere Mengen zu finden, kénnte schwierig sein.

Bezugsquellen der Bioprodukte

Tabelle T11.15: Bezugsquellen des Handels fiir verschiedene Produkt-

gruppen.
Obst und Gemiise  Fisch und Fleisch  verarb. Produkte

HEM HAM HEM HAM HEM HAM

Groflmarkt 35,7 % 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Grofhandel 50,0 % 214% 214% 286 % 42,9% 42.9%
eigene GH- 14,3 % 21,4% 143% 7T1% 14,3% 7,1 %
unternehmen

direkt von 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
Verbéanden

direkt von 57,1 % 35, 7% 35,7% 286 % 92,9% 42,9 %
Produzenten

Internethandels- 0,0 % 0,0 % 0,0% 0,0% 0,0% 0,0 %
plattform

sonstiges 71% 1%  71% 1%  7T1% 71%

HEM= Herstellermarke, HAM—=Handelsmarke,
verarb. Produkte=verarbeitete Produkte, GH=Grofshandel
Quelle: Eigene Berechnungen.

Tabelle I11.15 zeigt, wo die Hindler ékologische Produkte beziehen.!?
Insgesamt lasst sich sagen, dass die Handler ihre Produkte — ob Han-
delsmarken oder Herstellermarken — hauptsachlich direkt von den Pro-
duzenten beziehen. Dies verdeutlicht die grofe Bedeutung der Bezie-

hung zwischen 6kologischen Herstellern und dem LEH.

12Dje Werte in Tabelle I11.15 addieren sich nicht auf 100 % auf, da manche Hindler die Biopro-
dukte auch iiber verschiedene Quellen beziehen.
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Herstellermarken werden hauptsichlich iiber die Produzenten sowie
iber den Grofshandel und iiber eigene Grofhandelsunternehmen bezo-
gen. Des Weiteren zeigt sich, dass die Bezugsquelle sich nicht nach den
Produkteigenschaften der Lebensmittel unterscheidet. Sowohl Frisch-
produkte wie Obst, Gemiise, Fisch und Fleisch als auch die verarbeite-
ten Produkte werden hauptséchlich iiber den Grofshandel und die Pro-
duzenten bezogen. Nur Obst und Gemiise beziehen zusétzlich 35,7 %
der Handler iiber den Grofmarkt. Internethandelsplattformen und den
Bezug direkt iiber Verbédnde nutzen die Handler iberhaupt nicht fiir
die Warenbeschaffung. Angaben zu den sonstigen Bezugsquellen wur-

den nicht gemacht.

Positionierung der Bioprodukte

Die Positionierung der Bioprodukte spielt fiir die Vermarktung eine
wichtige Rolle, da Verbraucher in Befragungen oftmals angeben, dass
sie die Bioprodukte im LEH nicht wahrnehmen. Nur 30,8 % der Hand-
ler besitzen keine Bioecke und positionieren die Produkte in den einzel-
nen Produktgruppenregalen. 23,1 % der Handler besitzen eine Bioecke
und vermarkten ausschliefslich die 6kologischen Produkte aus der Bioe-
cke heraus. Der gleiche Anteil positioniert die Bioprodukte ebenfalls
hauptséchlich in einer Bioecke, bietet jedoch zuséatzlich Frischeproduk-
te in den Regalen der einzelnen Produktgruppen an. Ebenfalls 23,1 %
der Héandler besitzen eine Bioecke und vermarkten zusatzlich die Bio-
produkte in den einzelnen Produktgruppenregalen. Damit zeigt sich,
dass die Héandler es bevorzugen, die ¢kologischen Produkte in einer

Bioecke zu positionieren.

Die Positionierung der Bioprodukte wird bei 53,9 % der Héndler 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 Félle entscheidet jedoch der Markt-
leiter selbst, wo die 6kologischen Produkte positioniert werden. Bei
einem Handler entscheidet iiber die Positionierung der Bioprodukte

sowohl die Zentrale als auch der Marktleiter selbst.

Zukiinftige Zusammenarbeit der Handler mit Bioherstellern

Die Héandler planen die Zusammenarbeit mit auslindischen Produ-
zenten in Bezug auf Bioherstellermarken hauptséchlich gleichzulassen
(66,7 %). Der Anteil der Handler, die die Zusammenarbeit verstérken,
verringern oder einstellen wollen ist sehr gering (jeweils 11,1 %). An-
ders sieht es fiir die Zusammenarbeit mit den inldndischen Produzenten
aus. 53,8 % der Handler wollen die Zusammenarbeit gleichlassen, da-
gegen wollen 38,5 % der Héandler die Zusammenarbeit verstarken und
nur 7,7 % verringern. Kein Handler will die Zusammenarbeit vollstéin-
dig einstellen. Eine neue Zusammenarbeit mit Herstellern in Bezug auf
Herstellermarken planen die Handler weder mit ausldndischen noch mit

inlandischen Produzenten.

In Bezug auf Handelsmarken wollen die meisten Héndler die Zusam-
menarbeit sowohl mit den ausléndischen (50 %) als auch mit den in-
lindischen (57,1 %) Herstellern gleichlassen. Es wollen mehr Héndler
die Handelsmarkenzusammenarbeit mit den inldndischen Herstellern
(28,6 %) verstirken als mit den auslandischen Herstellern (16,7 %). Ei-
ne neue Zusammenarbeit will sowohl ein Handler mit inldandischen Han-
delsmarkenproduzenten als auch mit einem ausldndischen Handelsmar-
kenproduzenten. Verringern méchte nur ein Handler die Zusammenar-
beit mit auslindischen Handelsmarkenherstellern. Zusammenfassend

zeigt sich, dass die Handler mehr Wert auf eine Zusammenarbeit mit
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inldndischen 6kologischen Herstellern legen als auf eine Zusammenar-

beit mit auslandischen Firmen.

111.5.3.2. 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 II1.16).

Die Einschatzung der Abhé#ngigkeit der Unternehmen von wenigen
Grofkunden unterscheidet sich signifikant 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,
schitzen die Hersteller die Abhéangigkeit im Durchschnitt weder hoch
noch gering ein.

Die Einschéitzung der Nachfragebeherrschung durch den LEH unter-
scheidet sich jedoch nicht signifikant zwischen den zwei Herstellergrup-
pen. Sowohl Produzenten von Handelsmarken (Mittelwert: 1,97) als
auch Nichtproduzenten von Handelsmarken (Mittelwert: 1,88) schét-
zen die Nachfragebeherrschung als hoch ein.

Des Weiteren unterscheidet sich die prozentuale Erlosschmalerung bei
der Vermarktung der Bioprodukte iiber den LEH durch Konditionenzu-
gestindnisse wie z. B. Rabatte oder Werbezuschiisse nicht signifikant
zwischen Produzenten okologischer Handelsmarken und den Herstel-
lern, die keine Handelsmarken produzieren.

Die Untersuchungsergebnisse der Befragung zeigen somit, dass die Pro-
duktion von Handelsmarken fiir die Hersteller 6kologischer Produkte

keine wettbewerbsfordernde Auswirkung haben. Durch die Handels-
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Tabelle II1.16: Wettbewerbsunterschiede zwischen Handelsmarkenpro-

duzenten und Herstellermarkenproduzenten.
Mittelwert Standard-

abweichung
Abhéngigkeit von wenigen HAMP 2,95 0,83
Grofkunden®** (t-Wert:-2,33) kein HAMP 3,48 1,09
Nachfragebeherrschung HAMP 1,97 1,35
durch den LEH! (t-Wert:0,27)  kein HAMP 1,88 1,20
Zufriedenheit mit der HAMP 2,82 1,24
Marktabdeckung® (t-Wert:-1,67) kein HAMP 3,26 0,86
Erlésschmaélerung durch HAMP 1,89 1,91
Konditionen- kein HAMP 1,63 2,19

zugestindnisse? (t-Wert:0,57)

HAMP=Handelsmarkenproduzent

Skala:!: (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 signifikant bei 5 %iger Irrtumswahrscheinlichkeit.
Quelle: Eigene Berechnungen.

markenproduktion zeigt sich jedoch auch keine Benachteiligung der
Hersteller gegeniiber anderen Herstellern. Sowohl die Nachfragebeherr-
schung durch den LEH, als auch die Zufriedenheit mit der Marktabde-
ckung und die Erlosschmélerung durch Konditionenzugestandnisse zei-
gen keine signifikanten Unterschiede zu den anderen Herstellern. Dass
die Abhéngigkeit von wenigen Grofkunden fiir die Produzenten 6ko-
logischer Handelsmarken signifikant hoher ist als die der anderen Her-
steller ist nicht verwunderlich, da die Produktion von Handelsmarken

meist auf einen oder wenige Héndler beschrankt ist.

66,7 % der Handler sehen ihre Biohandelsmarke als nichtmarktbestim-
mend, ca. ein Drittel der Handler ist der Meinung, dass ihre Biohan-
delsmarke marktbestimmend ist. Eine marktfiihrende Stellung nimmt

keine der Handelsmarken ein.
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Im Vergleich zum stirksten Konkurrenten schéitzt die Mehrheit der
Héndler sowohl den Marktanteil (60 %) der Biohandelsmarke, die Mar-
kenbekanntheit als auch die Distribution als wesentlich kleiner ein.
Durch die Vermarktung 6kologischer Handelsmarken verfolgen die Han-
delsunternehmen verschiedene Strategien (vgl. Abbildung I11.13).
Fast alle Héndler (86 %) gaben an, dass sie durch tkologische Han-
delsmarken hohere Margen erzielen als durch konventionelle Herstel-
lermarken. Dies bestétigt die Ergebnisse der Studie von Spiller (2001).
Die Handler versuchen durch das Angebot von 0kologischen Handels-
marken neue Kunden an ihre Geschafte binden zu kénnen. Des Wei-
teren spielen Themen wie ,Lebensmitelsicherheit”, ,Gesundheit* und
.der Handel als Marke* fiir die meisten Handler (71 %) eine wichtige
Rolle. Auch der horizontale Wettbewerb ist bei der Entscheidung 6ko-
logische Handelsmarken anzubieten sehr bedeutend. 71 % der Héandler
wollen zum einen den Anschluss an die Konkurrenten nicht verlieren,
zum anderen wollen sie sich durch das Handelsmarkenangebot von den
Konkurrenten absetzen.

Die Hilfte der Handler ist der Meinung, dass die Handelsmarkenpro-
duktion die Zusammenarbeit mit den Herstellern erleichtert und die
Effizienz der Wertschépfungskette verbessert. Weniger bedeutend sind
die Argumente, dass Okohandelsmarken die Prozessinnovationen for-
dern und der Handel den Verbrauchern eine bessere Qualitédtskontrol-
le gewdhrleisten kann. Die Handelsunternehmen richten sich mit dem
Angebot der Handelsmarken nicht nach anderen européischen Landern
wie Danemark, Schweiz oder Osterreich.

Studien zur Vermarktung okologischer Produkte haben gezeigt, dass
bei der Vermarktung o6kologischer Produkte {iber den LEH Informati-
onsdefizite vorherrschen (vgl. u.a. Dienel (2001)). 42,9 % der befragten
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Handel erzielt durch Okohandels-
marken hdhere Margen und Ren-
diten als durch ko, Handelsmarken.

Handel hofft neue Kunden hinden zu
kannen.

Themen wie "Lebensmittelsicher-
heit", "der Handel als Marke",
"Gesundheit" sind dem Handel sehr
wichtig.

Handel will den Anschluss an die
kaonkurrenten nicht verlieren.

Handel will sich von Konkurrenten
absetzen.

Erhoffen einer VYerhesserung des w trift zu

Images. Bteilsteils

Otrifft nicht zu

Erleichterung der Zusammenarheit
mit den Herstellern und Yer-
hezserung der Wertschdpfungs-
ketteneffizienz.

wermarktung ékol. Handelsmarken
gilt dern Handel das Image eines
"Premmium-Handlers".

Okohandelsmarken fordern starker
die Prozessinnovationen als
Okoherstellermarken.

Handel kann “erbrauchern bessere
Qualitatskontralle garantieren.

Wi richiten uns mit dem Angehot
nach anderen EU-Landern.
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Abbildung II1.13: Strategien, die der Handel durch die Vermarktung
von Okohandelsmarken verfolgt.
Quelle: Eigene Berechnungen.
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Héndler informieren die Verbraucher iiberhaupt nicht iiber ihre Bio-
handelsmarken. 35,7 % der Héandler setzen Werbung in den eigenen
Geschéften zur Information der Endverbraucher ein. 28,6 % der Hand-
ler stellen den Endverbrauchern Informationen iiber die Biohandels-
marken auf den Internetseiten des Unternehmens zur Verfiigung und
nur 14,3 % der Héndler schalten Werbung fiir ihre Handelsmarken in
den Medien.

111.56.3.3. Forderungen des LEHSs

Die Konditionenforderungen des LEHs an die Lieferanten sind ein stén-
diger Streitpunkt zwischen dem LEH und den Industrieunternehmen.
Durch die immer stiarker ansteigenden Forderungen des LEHs schwin-
den die Profite 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 (Meffert,
1998, S. 568).

Die Entwicklung der hohen Listungsgebiihren, die in den USA zu be-
obachten ist, scheint auch in Europa vorhanden zu sein. Die Osterrei-
chische Bundeswettbewerbsbehorde spricht von Listungsgebiihren in
Héhe von 5.000 Euro bis 20.000 Euro (0.V., 2004) im Lebensmitte-
leinzelhandel. In den USA liegen die Listungsgebiihren zwischen 75
US-Dollar und 300 US-Dollar fiir ein Geschéft, 3.000 US-Dollar und
40.000 US-Dollar fiir einen regionalen Markt und zwischen 1,4 und
2 Millionen US-Dollar fiir eine nationale Einfiihrung eines Produkts
(Sudhir & Rao, 2004).

Fiir Deutschland liegen keine genauen Angaben vor. Es wird jedoch

in der offentlichen Diskussion davon gesprochen, dass die Forderungen
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auch in Deutschland sehr hoch sind. Neben den Listungsgebiihren 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 6kologischer Produkte durch die Konditionenforderungen des LEHs
stark unter Druck gesetzt fiihlen.

Tabelle II1.17 zeigt die Angaben zur prozentualen Erlésschmélerung
durch Konditionenzugestandnisse wie z. B. Rabatte oder Werbekosten-
zuschiisse. Fiir mehr als ein Drittel der befragten Unternehmen ergibt
sich eine maximale prozentuale Erlosschmélerung von 5 % durch Kon-
ditionenzugestandnisse. Bei fast der Hélfte der Unternehmen liegt die
prozentuale Erlosschmélerung bereits bei 6-10 % durch Konditionen-
zugestandnisse. Die restlichen Unternehmen (19,1 %) miissen auf einen
erheblichen Anteil ihres Erloses aufgrund von Konditionenzugestand-
nissen verzichten. Die Spannweite der Antworten reicht iiber 40 %.
Die an der Befragung teilgenommenen Handelsunternehmen schétzen
die prozentuale Erlosschmélerung der Hersteller durch Konditionenzu-
gestandnisse jedoch recht gering ein. 37,5 % der antwortenden Unter-
nehmen gaben an, dass sie mit einer Erlosschmélerung der Biohersteller
von 0-5 % rechnen. 62,5 % schétzen die Erlosschmélerung auf 6-10 %.
Abbildung II1.14 stellt dar, wie die Hersteller und Héandler 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 II1.17: Prozentuale Erlosschmélerung der Hersteller durch
Konditionenzugestandnisse.
Prozentuale Erlosschmélerung  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.
Der LEH gibt vor und lasst Hersteller
kaum argumentieren.
Handler
Der LEH setzt massiven Hersteller
Druck ein, um seine
orschlage durchzussetzen. Handler
Preis und Konditionen werden Hersteller
worm LEH angeordnet.
Handler
Beide machen einen Hersteller
Yorschlag und eswird ..
Handler
Wiir sc_hlagen wor, und der Haretalie
LEH nimmt bei guter ‘ ‘
Wir schlagen vor, und der | | Handler
Hersteller nimmt bei guter . . . .
0% 20% 40% 60% 30% 100%
|ltrifftzu m teilsteils Otrifft nicht zu |

Abbildung I1I.14: Ablauf der Preis- und Konditionenverhandlungen
aus Sicht der Hersteller und des Handels.
Quelle: Eigene Berechnungen.

109



II1.5. Deskriptive Analyse der Hersteller-Handler-Beziehung

den Preis- und Konditionenverhandlungen massiven Druck auf die Her-
steller ausiibt, um seine Vorschldge durchzusetzen. Mehr als 50 % der
Unternehmen bestétigen, dass der LEH bei den Verhandlungen kaum
Raum fiir Diskussionen lésst, 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 Héndler gibt an, dass der LEH die Forde-
rungen vorgibt und dabei kaum argumentieren liasst. Auch die Druck-
ausiibung des LEHs, um die Vorschlage durchzusetzen wird nur von
wenigen Héndlern (9 %) bestétigt. 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 Héndler (36,4 %) bestétigen nicht, dass Preis
und Konditionen vom Handel angeordnet werden, andererseits konnen
dies ebenfalls fast ein Drittel der Handler (27,3 %) bestéitigen. 36,4 %
der Handler geben an, dass sie den Herstellern in Bezug auf Preis und
Konditionen Vorschlage machen und diese bei guter Argumentation
annehmen. Dies konnen jedoch fast 50 % der Héndler (45,5 %) nicht,
bestatigen. Dass bei den Verhandlungen beide Seiten einen Vorschlag
machen, scheint aus Sicht der Handler nur selten der Fall zu sein, da
63,6 % der Handler die Antwortkategorie ,teilsteils wéahlten.
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Forderungen des Handels an die Hersteller

Einen Uberblick iiber die Forderungen, die der LEH an die einzel-
nen Hersteller 6kologischer Produkte stellt, gibt Abbildung II1.15. Aus
Sicht der Hersteller fordert der LEH am haufigsten Sonderleistungen
von den Herstellern in Form von Verkostungen, Gratisproben, Natu-
ralrabatte und andere Rabatte und Riickvergiitungen. Fast 64,4 % der
Unternehmen gaben dies als Forderungen an. Ausserdem fordert der
LEH von ca. 60 % der Hersteller Werbekostenzuschiisse. Ordersatzge-
biihren und Eintrittsgelder werden von iiber 20 % der Unternehmen
gefordert. Seltener zahlen die Hersteller fiir Regalmieten bzw. geben
dem Handel Zuschiisse fiir Investitionen oder Einrichtungen. Auch die
Regalpflege und die Preisauszeichnung wird nur von etwas mehr als
10 % der Unternehmen durchgefiihrt. 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 erfiillen.

Aus Sicht des Handels fordert dieser von den Herstellern Eintrittsgel-
der, Werbekostenzuschiisse, Sonderleistungen in Form von Werbung,
Regalpflege, Einrichtungszuschiisse und Ordersatzgebiihren. Am héu-
figsten gaben die Handler an, dass Werbekostenzuschiisse, Regalpflege
und Ordersatzgebiihren gefordert werden. Inventurhilfe, billige Darle-
hen, Investitionszuschiisse 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
Investititonszuschiisse an den Handel gezahlt werden. Fiir 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 II1.15: Forderungen des LEHs an die Hersteller. Quelle: Ei-
gene Berechnungen.
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Abbildung II1.16: Griinde fiir Forderungen des LEHs an die Unterneh-
men aus Sicht der Hersteller.
Quelle: Eigene Berechnungen.

die die Handler an die Hersteller stellen unterscheiden sich somit aus
Sicht der Handler und Hersteller deutlich.

Griinde fiir Rabattforderungen

Die Rabattforderungen durch den LEH sind in den letzten Jahren deut-
lich gestiegen. Die Abbildung III.16 verdeutlicht, aus welchen Griinden
nach Meinung der Hersteller in den letzten Jahren die Rabattforderun-
gen erhoht worden sind.

Am héufigsten wurde von den Unternehmen die steigende Konzentra-
tion und Kooperation des LEHs als Grund fiir die Rabatterhohungen
genannt (84 %). Auch die bewusste Einflussnahme auf die Einkaufspo-
litik des LEHs wurde héufig als Grund genannt (62 %). Etwas mehr als
50 % der Unternehmen schétzen die Verselbststdndigung des LEHs als
wichtigen Grund fiir die Rabatterhohungen ein. Ca. 43 % nennen den

verstiarkten Wettbewerb durch die Liberalisierung im Aussenhandel als
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Abbildung II1.17: Ausschopfung der Moglichkeiten bei den Konditio-
nenverhandlungen.
Quelle: Eigene Berechnungen.

wichtigen Grund. Jedoch sehen ca. 25 % der Unternehmen darin kei-
nen Grund. Die Zunahmen auslédndischer Beteiligungen im deutschen
LEH sehen ca. ein Drittel der befragten Hersteller als Grund fiir die Ra-
batterhohungen an, aber fast genauso viele Unternehmen sehen darin
keinen Grund.

Neben den in Abbildung I11.16 genannten Griinden sehen die Hersteller
teilweise auch die Griinde bei den Verbrauchern. Sie nennen dabei die
,Rabattschlachten um den Verbraucher” und die ,gefiihlt schlechtere
Wirtschaftslage™.

In Bezug auf die Konditionenverhandlungen haben sowohl die Her-
steller als auch die Handler die Moglichkeiten die Verhandlungen zu
beeinflussen, meist nicht ausgeschopft wie Abbildung I11.17 zeigt.
Nur wenige Hersteller (18 %) und Héndler (9 %) haben ihre Mog-

lichkeiten bei den Konditionenverhandlungen ausgeschopft. Nahezu die
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Halfte der Handler (45,5 %) gab an, dass sie ihre Moglichkeiten nicht
bzw. geringfiigig ausgeschopft haben. Auch bei den Herstellern zeigt
sich, dass der maximal mogliche Erfolg bei den Konditionenverhand-
lungen bei einem hohen Anteil der Hersteller noch nicht erreicht ist.
38,9 % der Produzenten gaben an, ihre Moglichkeiten nicht bzw. nur
geringfiigig ausgeschopft zu haben.

I11.5.4. Horizontale Wettbewerbsbedingungen der Hersteller

Die meisten der befragten Hersteller sehen eine positive Entwicklung
fiir den Absatzmarkt ihrer Bioprodukte. 67,8 % schatzen den Absatz-
markt fiir 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 6kologischer Produkte sehen fiir den Absatz ihrer Biopro-

dukte einen eher schrumpfenden Markt.

Ein weiterer Indikator fiir 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 konnen. 28,1 % der Herstellerunternehmen sehen den
Grad der Substitutionsgefahr durch Bio-Konkurrenzprodukte als hoch
bzw. sehr hoch an. Mehr als die Halfte der Unternehmen (53,9 %) sind
jedoch der Meinung, dass die Substitutionsgefahr weder hoch noch ge-
ring ist. Als gering bzw. duferst gering wird die Substitutionsgefahr
von 18 % der Hersteller eingestuft. Vor allem Unternehmen der Back-,

Teig- und Stikwarenindustrie, der Milchverarbeitung, der Verarbeitung
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von Obst und Gemiise und der Produktion von Olen und Fetten sehen
die Substitionsgefahr durch Konkurrenzprodukte als hoch an. Wenig
substitutionsgefihrdet sehen sich vor allem Unternehmen der Bier- und
Mineralbrunnenproduktion. Des Weiteren fiirchten hauptséchlich Un-
ternehmen mit einem Umsatz von mehr als 50 Millionen Euro pro Jahr
nicht die Substitution durch Konkurrenzprodukte.

Mehr als die Hilfte der Unternehmen (55,1 %) haben auf dem Bio-
markt keine dominierende Stellung. Thre Bio-Geschéftseinheit ist in
Deutschland nicht marktmitbestimmend. Ca. ein Drittel der Herstel-
ler (31,5 %) sehen ihr Unternehmen bzw. ihre Bio-Geschéftseinheit als
marktmitbestimmend an. Und nur 13,5 % der Befragten gaben an,
dass ihre Bio-Geschéftseinheit bzw. ihr Unternehmen marktfithrend,
d.h. die Nummer eins oder zwei am deutschen Markt ist.

Durch Kooperationen werden im Wesentlichen unternehmenstibergrei-
fende und synergetische Verkniipfungen der Wertschopfungsketten vor-
genommen, um dadurch positive Effekte in Bezug aut Kosten, Qualitét
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 kénnen Unternehmen versuchen, der
Nachfragemacht des Handels zu begegnen. Horizontale Kooperationen
konnen jedoch auch einen Wettbewerbsdruck auf die Konkurrenten
ausiiben.

25 % der Hersteller empfinden den Wettbewerbsdruck aufgrund von
horizontalen Kooperationen der Konkurrenz als sehr hoch bzw. hoch.
Dahingegen empfinden 37 % der Hersteller den horizontalen Wettbe-
werbsdruck durch Kooperationen als gering bzw. dufterst gering. Der
Rest der Hersteller gab als Grad des Wettbewerbsdrucks ,mittel” an.
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Abbildung II1.18: Kooperationen der Hersteller mit anderen Unterneh-
men. Quelle: Eigene Berechnungen.

Nur wenige Unternehmen fiihren selbst Kooperationen mit anderen
Herstellerunternehmen durch (vgl. Abbildung II1.18). Die Kooperatio-
nen konnen u.a. in Forschung und Entwicklung, Distribution, Lagerung
und Aukendienst/ Kundendienst durchgefiihrt werden. Am héaufigs-
ten wird eine Zusammenarbeit zwischen verschiedenen Unternehmen
in dem Bereich der Distribution durchgefiihrt (21,7 % der Hersteller).
Danach folgt Forschung und Entwicklung (15,7 %), Aufendienst und
Kundendienst (9,6 %), sowie die Lagerung (7,2 %).

Abbildung II1.19 gibt einen Uberblick iiber die horizontale Wettbe-
werbssituation der Hersteller im Vergleich mit dem starksten Konkur-
renten. Bei Betrachtung der Grofe des Marktanteils der Hersteller am
Biomarkt im Vergleich zu den stiarksten Konkurrenten der Unterneh-
men zeigt sich, dass es sich bei der Biobranche um eine wettbewerbs-
starke Branche handelt. Deutlich mehr als die Hélfte der Hersteller
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Abbildung II1.19: Vergleich der Hersteller zu ihrem stérksten Konkur-
renten. Quelle: Eigene Berechnungen.

(62,9 %) gaben an, dass der Marktanteil im Vergleich zum stérks-
ten Konkurrenten geringfiigig kleiner bzw. wesentlich kleiner ist. Uber
einen groferen Marktanteil als der starkste Konkurrent verfiigen 23,5 %
der Hersteller. 13,6 % der Unternehmen gaben an, dass der Marktan-
teil im Vergleich zum starksten Konkurrenten gleich grof ist. Auch
in Bezug auf die Sortimentsstarke, die Markenbekanntheit, Vertriebs-
organisation und die Distribution zeigt sich, dass sich die Hersteller
meist wesentlich schwicher einschétzen als die Konkurrenten. Somit
scheint eine starke Wettbewerbssituation auf der horizontalen Ebene

vorzuherrschen, die nur wenige Unternehmen dominieren.
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[11.6. 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, konnen insgesamt 59
Herstellerunternehmen in die Clusteranalyse einbezogen werden. Es er-
geben sich vier eindeutig identifizierbare Cluster, die sich anhand ihrer

wettbewerbsbedingten Erfolgssituation unterscheiden.!

Im Folgenden wird jedes Cluster anhand der Mittelwerte fiir die einzel-
nen Indikatoren untersucht. Zusatzlich wird anhand einer Varianzana-
lyse untersucht, ob sich die Mittelwerte der einzelnen Indikatoren fiir
die Cluster signifikant unterscheiden. Einen Uberblick der Ergebnis-
se gibt Tabelle II1.18. Je erfolgreicher die Unternehmen eines Clusters
in Bezug auf den Indikator sind, desto grofer ist der Mittelwert des
Clusters.

Die Varianzanalyse zeigt, dass sich die Mittelwerte der Cluster fiir die
vertikalen Wettbewerbsindikatoren Erlosschmélerung, Ausweichmog-
lichkeiten und Nachfragebeherrschung signifikant unterscheiden. Clus-
ter 1 weist fiir die Erlosschmélerung zusammen mit Cluster 2 den
héchsten Mittelwert auf. Des Weiteren ist der Mittelwert der Nach-
fragebeherrschung fiir Cluster 1 am hochsten. Cluster 3 weist fiir die
Ausweichmoglichkeiten den hochsten Mittelwert auf.

In Bezug auf die horizontalen Wettbewerbsindikatoren unterscheiden

13Eine grafische Ubersicht der Clusteranalyse liefert Anhang A.1.
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sich die Mittelwerte der Cluster signifikant fiir die Indikatoren relativer
Marktanteil, Sortimentsstiarke, Markenbekanntheit und Distributions-
schwiche. Auch fiir die horizontalen Wettbewerbsbedingungen weist,
das Cluster 1 die hochsten Mittelwerte auf, aufser fiir den Indikator
Distributionsschwichen. Cluster 4 weist hierfiir den héchsten Mittel-
wert auf,

Im Folgenden werden die identifizierten Cluster im Einzelnen beschrie-

ben.
Tabelle IT1.18: Varianzanalyse fiir die Indikatoren der Cluster.
Indikatoren Clusterl Cluster2 Cluster3 Cluster4

Anzahl der Unternehmen 23 32 2 2
vertikale

Wettbewerbsindikatoren

Erlésschmilerung 8, 2%k 8, 2%k 2,5%kk 2,5k
Abhéngigkeit 3,0 3,2 2,0 2,0
Ausweichmoglichkeiten 4,05k 3, 2%k 5,05k 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 3,9 2,5
horizontale Kooperationen 2,9 3,2 2,5 4,0
relativer Marktanteil 3,0%%x 1,5%kx 1,05k 1, 5%k
Sortimentsstéirke 4, 2x%x 1,7k 1,05 2,055k
Markenbekanntheit 3, Tk 1,4k 1,05 3,0k
Vertriebsschwéchen 2,8 3,0 1,0 4,0
Distributionsschwéchen 3,3 2,8 1,0% 4,0%

x % x:Korrelation ist auf einem 0,01 Niveau signifikant.

x:Korrelation ist auf einem 0,1 Niveau signifikant.

Die Variablenwerte liegen zwischen 1 (wenig erfolgreich) und 5 (erfolgreich).
Fiir die Variable Erlésschmélerung 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-
finden sich in einer guten vertikalen Wettbewerbssituation. Die Erlos-
schmélerung liegt im Mittel bei 6,75 %. Die Hersteller haben gute Mog-
lichkeiten ihre Produkte iiber andere Distributionswege als den LEH
abzusetzen. Der Grad der Nachfragebeherrschung wird im Mittel zwi-
schen hoch und mittel eingeschitzt. Somit sehen sich diese Hersteller
keiner hohen oder sogar sehr hohen Nachfragebeherrschung ausgesetzt.
Die horizontalen Wettbewerbsbedingungen fiir Cluster 1 konnen als
sehr gut eingeschéitzt werden. Im Mittel ist der Marktanteil der Her-
steller im Vergleich zu ihrem stiarksten Konkurrenten geringfiigig grofer
bzw. gleich grof. Das Sortiment der Hersteller ist im Mittel starker als
das des stiarksten Konkurrenten. Die Marken sind im Mittel genauso
bekannt wie die des starksten Konkurrenten oder sogar geringtiigig 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 Mog-
lichkeiten ihre Produkte iiber andere Absatzwege als den Lebensmit-
teleinzelhandel abzusetzen als die Unternehmen des ersten Clusters.
Die Erlosschmélerungen liegen genau wie bei den Unternehmen des
Clusters 1 im Mittel nur bei 6,75 %.

Die Nachfragebeherrschung schitzen diese Unternehmen etwas stérker
ein als die Hersteller des ersten Clusters. Somit sehen sich die Unterneh-
men einer hoheren Nachfragebeherrschung durch den LEH ausgesetzt.

Die horizontalen Wettbewerbsbedingungen der Unternehmen konnen
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nicht positiv bewertet werden. Der Marktanteil der Hersteller ist we-
sentlich kleiner als der ihres stidrksten Konkurrenten. Auch in Bezug
auf die restlichen horizontalen Wettbewerbsbedingungen schneiden die
Hersteller schlechter ab als ihr starkster Konkurrent. Das Sortiment ist
schwicher und die Marken sind wesentlich unbekannter. Die Distribu-
tion zeigt leichte Schwéchen auf oder ist in etwa genauso gut wie die
des starksten 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
Schwichen in Bezug auf die horizontale Wettbewerbssituation aufzei-
gen und auch die vertikalen Wettbewerbsbedingungen kénnen aufgrund

der hohen Nachfragebeherrschung nicht als positiv eingestuft werden.

Cluster 3
Das dritte Cluster beinhaltet 2 Unternehmen. In Bezug auf die vertika-

le Wettbewerbssituation befinden sich die Unternehmen nur in Bezug
auf die Ausweichmoglichkeiten in einer sehr guten Wettbewerbssitua-
tion. Dies spricht dafiir, dass die Unternehmen fast ausschliefslich iiber
andere Absatzwege als den LEH ihre Produkte vermarkten. Die Unter-
nehmen miissen jedoch erhebliche Erlosschmélerungen im Durchschnitt
in der Hohe von 35,4 % hinnehmen.

Die horizontalen Wettbewerbsbedingungen sind sehr schlecht. Im Ver-
gleich zu ihrem stérksten Konkurrenten schétzen sich die Unternehmen
insgesamt als wesentlich schwicher 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 befinden.

Sowohl horizontal bezogen sind die Hersteller nicht konkurrenzfihig
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als auch vertikal konnen die Unternehmen dem LEH wenig entgegen

setzen.

Cluster 4

Das vierte Cluster besteht ebenfalls aus 2 Unternehmen. Die Unterneh-
men befinden sich in einer schlechten vertikalen Wettbewerbssituation.
Die Erlosschmélerung des vierten Clusters ist im Durchschnitt ebenso
hoch wie die der Unternehmen des dritten Clusters. Sie betragt etwa
35,4 %.

Auch in Bezug auf die horizontalen Wettbewerbsbedingungen befinden
sie sich in einer dhnlich schlechten Situation wie die Hersteller des
Clusters 3. Die Hersteller befinden sich insgesamt in einer deutlich

schlechteren Wettbewerbssituation als ihr starkster Konkurrent.

Anhand der berechneten Mittelwerte beziiglich der Indikatoren konnen
die Cluster in einem Wettbewerbs-Diagramm positioniert werden, um
eine abschliefsende Beurteilung dariiber zu treffen, welches Cluster die
erfolgreichste Wettbewerbsposition aufweist.

Abbildung II1.20 zeigt, dass je grofer die Flache ist, die ein Cluster
ausfiillt, desto erfolgreicher ist das Cluster in Bezug auf die horizon-
talen und vertikalen Wettbewerbsbedingungen. Fiillt ein Cluster fiir
einen Indikator die Fldche bis zu der fiinften Spinnennetzlinie aus, so
nimmt es in Bezug auf diesen Indikator die Erfolgsposition ein, die ma-
ximal erreicht werden kann. Fiir den Indikator Erlosschmélerung liegt
der Wertebereich dagegen zwischen 1 und 9 (1 — minimale Erfolgspo-
sition, 9 — maximale Erfolgsposition).

Cluster 1 zeigt wie auch schon in der ausfiihrlichen Darstellung der

Ergebnisse, dass es sich in der besten Wettbewerbssituation der vier
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Abbildung I11.20: Erfolgreiche vertikale und horizontale Wettbewerbs-
situationen. Quelle: Eigene Darstellung.

Cluster befindet, da dieser Cluster die grofte Flache in dem Netzdia-
gramm ausfiillt.

Cluster 2 kann als zweiterfolgreichster Cluster eingestuft werden, da er
beziiglich der vertikalen Erfolgsindikatoren &hnlich 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 schliefsen lassen, so dass diese in der fol-
genden naheren Betrachtung der Clustereigenschaften weitestgehend

vernachléssigt werden.

Es soll nun untersucht werden, ob sich die Unternehmen, die zu dem
erfolgreichsten Cluster gehdren, von anderen Herstellern unterscheiden.
Die Grofse der Unternehmen wird anhand des Jahresumsatzes beurteilt.

Tabelle III1.19 zeigt, dass die erfolgreichsten Unternehmen im Durch-
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schnitt den hochsten Jahresumsatz von ca. 5 bis 10 Millionen Euro
erzielen. Um zu untersuchen, ob sich die Mittelwerte auch signifikant
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) signifikant unterscheiden. Diese Hypothese

kann bestitigt werden.

Tabelle I11.19: Mittelwerte des Jahresumsatzes der Cluster.

Jahresumsatz
Cluster 1 6,9
Cluster 2 54
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 Haufigkeiten der Wirtschaftszweige der einzelnen Cluster
kann keine Aussage dariiber getroffen werden, dass Unternehmen be-
stimmter Branchen am erfolgreichsten sind. Die Cluster sind hinsicht-
lich der Teilbranchenzugehorigkeit recht heterogen zusammengesetzt
(vgl. Tabelle I11.20).

Ein Vergleich der Zusammensetzung der Cluster nach Wirtschaftszwei-
gen mit Tabelle I11.3 in Kapitel I11.5.1.1. zeigt jedoch, dass der Anteil
der Hersteller, die sonstige Nahrungsmittel produzieren, in dem erfolg-
reichsten Cluster, Cluster 1, deutlich hoher ist als in der Gesamtstich-
probe. Die meisten anderen Wirtschaftszweige sind in Bezug auf den

Anteil weniger in dem erfolgreichsten Cluster vertreten.

1Gignifikanzniveau von 5 %, t-Wert=2,096.
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Tabelle I11.20: 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 Germiise 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 Siiiwaren 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 gezahlt wurden, gehoren vor allem Hersteller 6ko-
logischer Produkte, die eine Vielzahl von Produkten produzieren wie
Antipasti, Wiirzen und Saucen, Kaffee und Tee oder dhnliche Produk-
te. Diese Produkte konnen hauptsachlich zum Feinkostbereich gezahlt
werden. Somit scheint eine Vermarktung von okologischen Produkten
in einem Segment, in dem Konsumenten in der Regel bereits eine ho-
here Preisbereitschaft aufweisen, sinnvoll.'?

In Cluster 2, dass vertikal eine dhnlich gute Wettbewerbsposition ein-
nimmt wie Cluster 1, jedoch in Bezug auf die horizontale Wettbewerbs-
position nicht so erfolgreich ist, sind 40,6 % Unternechmen aus dem
Bereich Obst und Gemiise vertreten. In der Gesamtstichprobe machen
die Hersteller von Obst und Gemiise nur 20 % aus. Fast alle diese
13 Unternehmen stellen Fruchtséifte her. Bei Fruchtsiften handelt es
sich um homogene Giiter, die nur gering saisonalen Schwankungen un-
terliegen. Bioséfte werden fast ausschlieflich in Flaschen verkauft und

konkurrieren demnach im LEH mit den hoherpreisigen Saften der Mar-

15Zu dhnlichen Ergebnissen kommen auch Loureiro & McCluskey (2000) bei der Untersuchung
der Kennzeichnung von Produkten unterschiedlicher Qualitdt durch ein Regionallabel. Lou-
reiro & McCluskey (2000) fanden heraus, dass eine Kennzeichnung von Produkten mit einer
hohen Qualitéat im Gegensatz zu Produkten mit einer niedrigen Qualitit zu einer Mehrpreis-
bereitschaft der Endverbraucher fiihrt.
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kenartikler. Somit konnten auch in diesem Produktsegment bereits ei-
ne Mehrpreisbereitschaft der Konsumenten vorhanden sein, so dass die
Hersteller dieser Produkte bei der Vermarktung iiber den LEH {iber ei-
ne gute Wettbewerbsposition verfiigen. Die Konkurrenz scheint jedoch
in diesem Segment sehr stark zu sein. Des Weiteren sind Hersteller
von Bier und Limonaden iiberproportional vertreten (9,4 % gegeniiber
2,7 % der Gesamtstichprobe).

Die Hersteller des Clusters 3 kommen ausschlieklich aus der Milch-
verarbeitungsbranche, wogegen die Hersteller des Clusters 4 aus der
Stikwarenbranche und dem Wirtschaftszweig sonstige Nahrungsmit-
tel (hauptséchlich jedoch Herstellung von Néhrmitteln) stammen. Die
Milchbranche befindet sich im Moment aufgrund des Milchpreisdrucks
insgesamt in einer schwierigen Marktsituation. In Bezug auf die Siifs-
warenbranche kann geschlossen werden, dass Bioprodukte eher mit ge-
sunden Produkten in Verbindung gebracht werden, Siilswaren jedoch
nicht als gesund gelten. Somit kann dies ein Grund dafiir sein, dass
das Unternehmen aus der Siifswarenbranche sich in keiner erfolgrei-
chen Wettbewerbsposition befindet. Ndhrmittel sind im konventionel-
len Produktbereich meist in einem Niedrigpreissegment positioniert.
Somit kann dies eine Erklarung dafiir sein, dass der 6kologische Pro-
duzent der Néhrmittel sich nicht in einer erfolgreichen Wettbewerbs-

position befindet.

Da die Cluster jedoch jeweils nur zwei Unternehmen enthalten, ist es
schwer genaue Aussagen dariiber zu treffen, ob Hersteller 6kologischer
Produkte aus diesen Wirtschaftszweigen tatséichlich iiber keine erfolg-
reiche Wettbewerbssituation vertiigen, 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 signifikanter Unterschied zwischen den ein-
zelnen Clustern besteht, da wie in Kapitel II1.1.3. erlautert, Handels-
marken eine wettbewerbstordernde und -hemmende Wirkung haben
konnen. 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 6kologischer Handelsmarken zeigt, dass kein signifikanter Un-
terschied in Bezug auf die Produktion von Handelsmarken zwischen
Cluster 1 Cluster 2 besteht.'® Wird jedoch der Handelsmarkenumsatz-
anteil am Gesamtbioumsatz der Unternehmen verglichen, so zeigt sich,
dass dieser sich im Mittel signifikant zwischen den Clustern 1 und 2
unterscheidet.!” Im Mittel ist der Handelsmarkenumsatzanteil am Ge-
samtbioumsatz der Hersteller des Clusters 1 hoher als 30% (Mittel-
wert=4,1) fiir die Hersteller des Clusters 2 jedoch deutlich niedriger
als 30 % (Mittelwert=2,74).1%

Da Cluster 1 und 2 iiber eine sehr dhnliche vertikale Wettbewerbsposi-
tion verfiigen, kann aus diesem Ergebnis geschlossen werden, dass der
Umsatzanteil mit Handelsmarken wenig Einfluss darauf hat, ob die Be-
ziechung zu den Handlern 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,

16Gignifikanzniveau von 5 %, t-Wert=1,03.
17Signifikanzniveau von 5 %, t-Wert=2,2.

18Der Umsatzanteil der Handelsmarken am Gesamtbioumsatz der Unternehmen wurde anhand
ciner Ter-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 gegeniiber ihren
Konkurrenten haben und diese eher Probleme haben, sich am Markt
zu etablieren. Handelsmarken kénnen somit Markteintrittsbarrieren fiir
die Konkurrenten darstellen.

Unternehmen, die bereits aufgrund der Produktion von konventionel-
len Produkten eine gute Wettbewerbsbeziehung zum Handel aufgebaut
haben, konnen es leichter haben, auch ihre 6kologischen Produkte er-
folgreich im Markt zu positionieren (Dobson, 1998). Deshalb wird un-
tersucht, ob sich die Cluster beziiglich der Produktion konventionel-
ler Produkte unterscheiden. 21,7 % der Unternehmen des Clusters 1
produzieren neben 6kologischen Produkten auch konventionelle Pro-
dukte. Die anderen Cluster weisen jedoch deutlich héhere 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 beziiglich der Pro-
duktion konventioneller Produkte signifikant unterscheiden.'® Auch be-
ziiglich 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 Hohe des Bioumsatzes auf die Hohe des
Umsatzes mit konventionellen Produkten geschlossen werden.

Die Hersteller des Clusters 1 erzielen im Mittel einen Umsatzanteil von

19Gjgnifikanzniveau 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 hoher als der der
Unternehmen des Clusters 1. Auch statistisch unterscheidet sich der
Mittelwert des Bioumsatzes signifikant zwischen den beiden Clustern.?”
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 gegeniiber ihren Kon-
kurrenten zu positionieren. Durch die Bildung langjahrig bekannter
Marken kann die Markenbekanntheit auf neue Produkte iibertragen
werden.

Im Bereich der 6kologischen Produkte scheint dies jedoch anders zu
sein. Okologische 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 ,stiefmiitterlich” behandelt wird und sich somit diese
Produkte nicht so gut am Markt gegeniiber ihren Konkurrenzproduk-
ten positionieren konnen. Produzieren Unternehmen fast ausschliefslich
oder ausschliefslich 6kologische Produkte, so ist der Erfolg des Unter-
nehmens fast vollstdndig von dem Erfolg der Bioprodukte abhéingig,
so dass sich die Unternehmen mehr dafiir 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-

20Gignifikanzniveau von 5 %, t-Wert=>5,2.
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produkte als Bonduelle-Produkte auf die Bioprodukte iibertragen, je-
doch gibt es auch Hersteller, die hauptséchlich konventionelle Produkte
produzieren und den Bioprodukten andere Dachmarkennamen geben
als den konventionellen Produkten. Somit konnen diese Hersteller die
Markenbekanntheit ihrer konventionellen Produkte nicht fiir die Bio-
produkte nutzen. Ein Beispiel dafiir ist der Produzent Wagner-Pizza.
Die Marke Wagner-Pizza gehort 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. Moglicherweise versuchen diese Unternehmen
die Ubertragung 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 konnen zum einen durch
Scannerdaten in den LEH-Geschiften gesammelt werden, zum ande-
ren iiber sogenannte Verbraucherpanels, die im Auftrag von Marktfor-
schungsinstituten erstellt werden. Durch diese artikel- bzw. haushalts-
genaue Datensammlung iiber produktbezogene Angaben wie Preise
und Mengen und iiber Haushaltscharakteristika wie Anzahl der Per-
sonen im Haushalt und Einkommen lassen sich detaillierte Analysen
zum Nachfrageverhalten der Konsumenten durchfiihren.

Da es sich bei Lebensmitteln, und somit auch bei 6kologischen Le-
bensmitteln, um heterogene Produkte handelt, soll die Analyse des
Verbraucherpanels auf die Produktgruppe Milch! beschrinkt werden.
Milch eignet sich besonders gut fiir Nachfrageanalysen, da keine sai-
sonalen Schwankungen bei der Nachfrage vorliegen und die Produkte
standardisiert sind. Des Weiteren stellt 0kologische Milch die Biopro-
duktgruppe dar, die zum grofsten Teil iiber den LEH abgesetzt wird.
85 % der 6kologischen H-Milch wird iiber den LEH verkauft, bei Butter
sind es 72 %, bei Kase liegt der Anteil mit 42 % deutlich niedriger. Des

!Die Produktgruppe Milch enthélt folgende Milchsorten: Vollmilch mit natiirlichem 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 hdchstens 0,5 % Fett.
Die Milchsorten kdnnen pasteurisiert, hocherhitzt, ultrahocherhitzt oder sterilisiert sein. Des
Weiteren zihlt zu den Milchsorten laktosefreie Milch.
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Weiteren entfielen 2003 15 % der Ausgaben deutscher Privathaushalte
fiir okologisch erzeugte Lebensmittel auf Milch und Molkereiproduk-
te. Damit ist dies die umsatzstirkste Warengruppe im Biosegment. In
der Warengruppe selbst verzeichnete Milch mit 26 % den zweitgroften
Anteil der Warengruppe nach der Produktgruppe Kise (0.V., 2005a).
Fiir 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 enthélt die Nachfrage nach Milch von insgesamt 7.794
Haushalten, die kontinuierlich von 2000 - 2003 berichtet haben. Dies
entspricht 297.020 Beobachtungen.

Fiir 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 fiir Haushalte, die in einem Mo-
nat ein Produkt einer bestimmten Produktgruppe nicht konsumieren,
sind nicht vorhanden. Es gibt verschiedene Moglichkeiten, die nicht be-
obachteten Preise zu ermitteln (Griffiths & Valenzuela, 1998; Erdem
et al., 1999). Diese Methoden wiirden sich jedoch als duferst kompli-
ziert fiir das Schéatzmodell erweisen. Deshalb wird in diesem Fall eine
einfache Annéherung 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 Einfluss
auf die Nachfrage nach 6kologischen bzw. konventionellen Hersteller-
und Handelsmarken gelegt werden, da die Handelsmarken im deut-
schen konventionellen LEH — vor allem aber auch bei der Vermarktung
okologischer Produkte iiber den LEH — eine immer bedeutendere Rolle

spielen.
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Uber 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 soziodemografischen und soziookonomi-
schen Merkmale des Haushalts eine wichtige Rolle bei der Nachfra-
ge nach Bioprodukten spielen. Um detaillierte Informationen tiber 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
durchgefiihrt. Brombacher (1992) fiihrte eine Nachfrageanalyse eines
Panels mit 200 Haushalten durch, wobei diese Haushalte hauptséch-
lich Bioprodukte konsumierten. Michels et al. (2004) analysierte die
Nachfrage nach Bioprodukten unterschiedlicher Produktgruppen an-
hand eines Oko-Sonderpanels der GfK mit 500 Haushalten pro Monat.
Jedoch erfolgten die Analysen rein deskriptiv. Das folgende Kapitel
gibt zuniichst einen Uberblick iiber bisherige Studien zur Bionachfra-
ge und zur Milchnachfrage. Danach wird das Modell zur zweistufigen
Nachfrageschatzung hergeleitet. Kapitel IV.4. gibt anhand deskripti-
ver Statistiken einen Uberblick iiber die GfK Haushaltspaneldaten.
Die Schéitzergebnisse des Nachfragesystems werden in Kapitel IV.5.

dargestellt und interpretiert.

I\VV.1. Uberblick iiber bisherige Studien zur

Bionachfrage

Empirische Studien zur Analyse der Nachfrage nach 6kologischen Pro-

dukten wurden in den vergangenen Jahren weltweit angefertigt. Die
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empirischen Studien zur Bionachfrage mit dem Ziel der Analyse des
Einflusses soziodemografischer und soziookonomischer Merkmale der
Haushalte und der Schétzung von Elastizitdten lassen sich in drei
Gruppen einteilen: Verbraucherbefragungen, Haushaltspanelanalysen
und Scannerdatenanalysen.?

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 Ausgabenelastizitiaten fiir Haushalte, die Bio-
produkte konsumieren, geschatzt. Ein Vergleich zwischen 6kologisch er-
zeugten Milchprodukten und konventionell erzeugten Milchprodukten
wurde bislang nur in wenigen Studien anhand von Scannerdaten durch-
gefithrt (vgl. Glaser & Thompson (2000); Dhar & Foltz (2005)). Tabelle
IV.1 und Tabelle IV.2 geben zunichst einen Uberblick iiber die bisheri-
gen Studien zur Bionachfrage, wobei kein Anspruch auf Vollstédndigkeit
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
grofs ist.

In den folgenden Unterkapiteln wird auf die wichtigsten Ergebnisse der
in Tabelle IV.1 dargestellten Studien in Bezug auf die soziodemografi-
schen und soziookonomischen Merkmale und die Preiselastizitiaten ein-
gegangen. Die Einteilung erfolgt nach der Datengrundlage, sowie nach
den soziodemografischen und soziookonomischen Merkmalen bzw. den

Preiselastizititen, da die Studien oftmals zu unterschiedlichen Ergeb-

2Unter einer Paneldatenanalyse wird eine Lingsschnittanalyse 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 Geschéften erfasst wurden, beinhaltet.
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nissen kommen und somit der Vergleich der Ergebnisse besser moglich
ist. Es zeigt sich, dass sich die Ergebnisse teilweise stark unterscheiden.
Dies kann daran liegen, dass es sich bei Verbraucherbefragungen um
Selbsteinschiatzungen der Befragten handelt, die Befragungen teilweise
nicht reprasentativ sind, dass die Datenerhebungen in verschiedenen
Landern stattfanden oder dass die Datenerhebungen zu unterschied-
lichen Zeitpunkten stattfanden. Da teilweise mehrere Jahre zwischen
den Erhebungen liegen, konnen sich in dieser Zeit die Verbraucher-
einstellungen bzw. das Verbraucherverhalten geandert haben. Trotz
dessen geben die Studien einen guten Uberblick {iber 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

Okologischer Landbau“ sind mittlere und #ltere Altersgruppen unter
den Biokdufern in Deutschland iiberdurchschnittlich vertreten. Zu dhn-
lichen Ergebnissen kommt Bruhn (2002). Sie untersucht iiber vier Er-
hebungszeitraume (1984, 1989, 1994, 1999) die Nachfrage nach Bio-
produkten. Dabei wurden insgesamt 2.000 Personen in drei verschie-
denen deutschen Stiadten befragt. Untersuchungsgegenstand fiir den
Einfluss soziodemografischer Merkmale auf den Biokonsum stellen u.a.
die Altersklassen der Personen dar. Auch hier zeigt sich, dass im Laufe
des Untersuchungszeitraumes &ltere Jahrginge signifikant den hochs-

ten Konsum aufweisen.

Zu einem anderen Ergebnis kommen Thompson & Kidwell (1998) fiir
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die USA. Sie analysieren die Kaufentscheidung der Konsumenten fiir
okologisches Gemiise bzw. Obst oder konventionelles Gemiise oder Obst.
Als unabhéngige Variablen wurden u.a. die soziodemografischen Varia-
blen Alter, Geschlecht, Kinder unter 18 Jahre und Bildung in die Schét-
zung miteinbezogen. Die Datengrundlage bildet eine Verbraucherbe-
fragung, die iiber zwolf Wochen von Februar bis April 2004 stattfand.
Dabei wurden 340 Personen befragt. In den Ergebnissen zeigt sich,
dass das Alter keinen signifikanten Einfluss auf den Biokonsum hat.
Auch Grunert & Juhl (1995) kommen fiir Ddnemark zu dem gleichen
Schluss. Sie fiihrten im Jahr 1991 eine Befragung von 174 Lehrern
durch, um die Nachfrage nach Bioprodukten zu untersuchen. Ein dhn-
liches Ergebnis liegt auch fiir Deutschland fiir 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 Biomilchproduktkdufer (35 Jahre) nur gering-
fiigig niedriger ist als das Durchschnittsalter der Nichtbiokdufer (37
Jahre).

Bildung
Auch die Bildung, d.h. der Schulabschluss bzw. die Berufsausbildung

kann einen Einfluss auf die Bionachfrage haben. Die Nachfrageanalyse
von Thompson & Kidwell (1998) zeigt, dass Personen mit Hochschul-
abschluss in den USA nicht so stark dazu neigen 6kologische Produkte
zu kaufen wie Personen mit niedrigerer Bildung. Im Gegensatz dazu
finden Misra et al. (1991) ebenfalls fiir die USA heraus, dass die Bil-
dung keinen signifikanten Einfluss auf die Bionachfrage hat. Die unter-
schiedlichen Ergebnisse sind moglicherweise auf den unterschiedlichen

Befragungszeitraum zuriickzufiihren. Keinen signifikanten Einfluss der
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Bildung auf die Nachfrage nach Bioprodukten finden auch Swanson
& Lewis (1993) fiir Alaska auf der Grundlage einer Verbraucherbefra-
gung heraus. Fiir Deutschland findet Prummer (1994) heraus, dass die
Kéaufer von Biomilchprodukten einen geringfiigig hoheren Bildungsab-

schluss haben als Nichtkdufer von Bioprodukten.

Haushaltstyp

Haufige Biokdufer sind laut ISOE (2003) in Deutschland Familien mit
kleinen Kindern bzw. mit Kindern, die bereits aus dem Haus sind.
Dies scheint auch in Dénemark der Fall zu sein. Land (1998) kommt
auf der Grundlage von Interviews zwolf dénischer Haushalte im Jahr
1994 zu dem Schluss, dass oftmals Familien mit Kindern 6kologische
Produkte kaufen. Die Studie gibt jedoch hauptsichlich die wortwort-
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 Priasenz von Kin-
dern einen positiven Einfluss auf die Kaufbereitschaft fiir Bioprodukte
hat, jedoch im Gegensatz dazu die Haushaltsgrofe einen negativen
Einfluss hat.

Einkommen

Fiir Deutschland zeigt die Studie von Bruhn (2002), dass mit steigen-
dem Einkommen auch der Biokonsum steigt. Zu dem gleichen Ergebnis
kommt auch Fricke (1996) fiir Deutschland. Im Gegensatz dazu zeigt
die Studie von Prummer (1994), dass Kéufern von Biomilchproduk-
ten sowohl ein niedrigeres Pro-Kopf-Einkommen zur Verfiigung steht

als auch ein niedrigeres Haushaltsnettoeinkommen als Nichtbiokdufern.
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Byrne et al. (1991) finden fiir die Produktgruppe Obst und Gemiise
auf der Grundlage einer amerikanischen Verbraucherbefragung heraus,
dass das Einkommen einen signifikant negativen Einfluss auf den Bio-
konsum hat. Die Studie von Misra et al. (1991) kann dies jedoch fiir die
USA nicht bestatigen. Fiir 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

signifikanten Einfluss 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 bestétigt werden. Auch in dieser Studie weisen
Frauen einen signifikant hoheren Verzehr an Bioprodukten als Manner
auf. Die Ergebnisse von Loureiro et al. (2001) zeigen ebenfalls fiir die
USA, dass Frauen eher bereit sind Bioprodukte nachzufragen als Mén-
ner. Laut Thompson & Kidwell (1998) hat hingegen das Geschlecht
keinen Einfluss auf die Biokonsumentscheidung der Kaufer in den USA.
Zu dem gleichen Ergebnis kommen Grunert & Juhl (1995) in der Aus-

wertung ihrer Befragung in Dédnemark.

Wohnort

Der Einfluss des Wohnortes, d.h. ob die befragten Haushalte in ldndli-
chen oder stadtischen Gebieten wohnen, wurde bislang in den Studien,
die auf Verbraucherbefragungen basieren, wenig untersucht. Wird Ta-
belle I1.5 mit den Umsatzanteilen fiir Oko-Lebensmittel fiir Deutsch-
land betrachtet, so zeigt sich, dass die Vermarktung iiber den Erzeuger,
d.h. den Landwirt, einen Anteil von 10,7 % ausmacht. Moglicherweise

werden Bioprodukte durch Direktvermarktung vermehrt in landlicher
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Umgebung vermarktet. Misra et al. (1991) zeigen jedoch fiir die USA,
dass der Wohnort keinen signifikanten Einfluss auf die Nachfrage nach

Bioprodukten aufweist. Ergebnisse fiir Deutschland liegen nicht vor.

IV.1.2. Haushaltspanel

Untersuchungen zum Biokonsum, die auf Haushaltspanel basieren, exis-
tieren bislang nur wenige, da oftmals die Datengrundlage fiir solche
Untersuchungen fehlt. Bislang konnen nur wenige Marktforschungsin-
stitute Daten zum Biokonsum zur Verfiigung stellen. Im Folgenden
werden die in der Vergangenheit durchgefithrten Analysen zum Bio-
nachfrageverhalten der Konsumenten auf der Grundlage von Haushalt-
spaneldaten naher erlautert.

Im Rahmen des ,,Bundesprogramms okologischer Landbau“ wurde von
Januar bis Dezember 2003 das GfK-Oko-Sonderpanel mit 2.194 Haus-
halten erhoben und von der ZMP und der CMA ausgewertet. Die Er-
gebnisse der Studie ,Strukturen der Nachfrage nach 6kologischen 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 soziodemografischen Strukturen der Okokiufer zei-
gen, dass im Vergleich zum Bevolkerungsanteil Haushaltstiihrende in
den Altersgruppen der 35- bis 44-Jahrigen und der 55- bis 64-Jédhrigen
iiberproportional zu den Okokiufern zihlen. Wird die Bildung der
haushaltsfiihrenden Personen in Betracht gezogen, so zeigt sich, dass
in dem GfK-Oko-Sonderpanel 42 % der Okokéufer einen Hochschulab-
schluk besitzen, obwohl diese Konsumentenschicht nur 22 % der Be-

volkerung ausmacht.
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Des Weiteren zahlen Familien ohne Kinder iiberproportional zu den
Okokiiufern (Bevélkerungsanteil: 39 % vs. Okokiufer: 46,7 %). Die an-
deren Haushaltsgruppen gehéren unterproportional zu den Okokiu-
fern. Der iiberproportionale Anteil an Familien ohne Kinder spiegelt
sich auch in den Biomilchkdufern wider (43 %). Einen iiberproportio-
nalen Anteil an Biomilchkdufern wird auferdem bei der Gruppe der
Familien mit Kindern beobachtet (Bevolkerungsanteil: 29,5 % vs. Bio-
milchkdufer: 32 %) und bei den Singles (Bevolkerungsanteil: 13,9 %
vs. Biomilchkéufer: 16 %). Senioren zihlen unterproportional zu den
Biomilchkiufern (Bevolkerungsanteil: 17,6 % vs. Biomilchkéufer: 9 %).

Anhand einer Analyse von Wier et al. (2002) des dénischen GfK-
Haushaltspanels von Anfang 1997 bis Ende 1998, das sowohl die Bioein-
kiufe von ca. 2.300 Haushalten als auch die soziodemografischen Merk-
male der Haushalte erfasst, wurde der Einfluss der soziodemografischen
Variablen auf den Biokauf untersucht. Die Ergebnisse zeigen, dass alle
Haushaltstypen 6kologische Produkte konsumieren, jedoch Haushalte
mit kleinen Kindern einen deutlich hoheren Ausgabenanteil fiir Bio-
produkte aufweisen als Haushalte mit Kindern im Teenageralter bzw.
Haushalte ohne Kinder. Den grofsten Ausgabenanteil fiir Bioprodukte
weisen Haushalte auf, die in Stddten leben. Leben die Haushalte im
Gegensatz dazu in ldndlichen Gebieten, so haben sie einen deutlich
geringeren Ausgabenanteil fiir Bioprodukte. Des weiteren haben Haus-
halte, deren Haushaltsvorstand zwischen 30 und 40 Jahren alt ist, den

hochsten Ausgabenanteil in Bezug auf die Altersgruppen.

Die Studie von Wier et al. (2001) z&hlt neben Wier et al. (2002) zu
einer der wenigen Bionachfragestudien, in denen ein Nachfragesystem
geschitzt wird. Die Ergebnisse der Studie beruhen auf einer LA /AIDS-
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Schitzung, bei der im Gegensatz zu Wier et al. (2002) soziodemografi-
sche Merkmale der Haushalte nicht mit in die Schitzung aufgenommen
wurden. Die Nachfrageschitzung wurde fiir konventionelle Produkte
und Bioprodukte durchgefiihrt. In die Schiatzungen wurden keine so-
ziodemografischen Variablen integriert. Bei den berechneten Elastizita-
ten handelt es sich um unkompensierte Preiselastizitaten. Die Eigen-
preiselastizitat fiir Bioprodukte betragt -2,27 und fiir konventionelle
Produkte ist die Eigenpreiselastizitat -1,13. Die relativ hohen Eigen-
preiselastizititen fiihren die Autoren darauf zuriick, dass konventionel-
le und 6kologische Produkte sehr gut substituierbar sind. Die Kreuz-
preiselastizitat zwischen konventionellen Produkten und okologischen
Produkten ist mit 0,13 sehr klein. Das heisst, dass die Nachfrage nach
konventionellen Produkten nur gering auf eine Preisénderung 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 Jorgensen (2001) zeigt anhand einer Haushaltspanel-
datenanalyse (2300 Haushalte) fiir Schweden, dass der Konsum ver-
schiedener Okoprodukte mit der Haushaltsgroke und dem Einkommen
ansteigt, jedoch das Alter keinen Einfluss auf den Biokonsum in Schwe-
den hat (zitiert nach Wier & Morch Andersen, 2001).

In einer weiteren Studie zur Bionachfrage in Danemark, in der eine
AIDS-Schétzung durchgefithrt wird, berechnen Wier & Smed (2002)
fiir mehrere Produktgruppen die Eigenpreiselastizitdten (Datengrund-

lage: GfK-Haushaltspanel fiir Ddnemark 1997-1998). Fiir Molkereipro-
dukte liegt die Eigenpreiselastizitit fiir 6kologische Molkereiproduk-
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te bei -2,27, fiir konventionelle Molkereiprodukte bei -1,13. Auch fiir
okologische Fleisch (-2,25), Brot (-1,93) und sonstige Lebensmittel (-
1,57) sind die Eigenpreiselastizitidten recht hoch. Im Gegensatz dazu

liegen die Eigenpreiselastizitidten der konventionellen Produkte nahe -1
(Fleisch: -1,02; Brot: -1,08; sonstige Lebensmittel: -1,02).

Brombacher (1992) fiihrt eine Analyse der Nachfrage nach Biopro-
dukten auf der Grundlage eines Haushaltspanels iiber 12 Monate in
Deutschland durch. Die Haushalte gehoren zu der Personengruppe,
die hauptsachlich 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 Biokdufern und Vergleichshaushalten heraus-
zuarbeiten. Das Alter hat dabei keinen signifikanten Einfluss auf die
Pro-Kopf-Ausgaben fiir Bioprodukte; Haushaltsgrofe und Einkommen
haben jedoch einen signifikant negativen Einfluss auf die Pro-Kopt-
Ausgaben fiir okologische Produkte. Im Vergleich dazu hat jedoch
das Einkommen einen positiv signifikanten Einfluss auf die Pro-Kopf-

Ausgaben fiir Nahrungsmittel insgesamt.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Analysen der Haus-
haltspanel fiir Deutschland eine positive Tendenz in Bezug auf das Al-
ter feststellen konnten. Das heisst, je dlter der Haushaltsvorstand desto
wahrscheinlicher ist es, dass ein hoherer Bioausgabenanteil vorliegt als
bei einem vergleichsweise jlingeren Haushaltsvorstand. Kinder inner-
halb der Haushalte haben keinen positiven Einfluss auf die Nachfrage
nach Bioprodukten. Die Bildung hat einen positiven Einfluss auf die

Bionachfrage, d.h. je hoher der Bildungsabschluss des Haushaltsvor-
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standes desto hoher der Ausgabenanteil. Das Einkommen hat jedoch
einen negativen Einfluss auf die Bionachfrage. Eigenpreis- und Kreuz-
preiselastizititen wurden auf Basis von Haushaltspaneldaten bislang
nur fiir Danemark berechnet. Es zeigt sich, dass diese Elastizitdten
deutlich von den in der Literatur zu findenden Elastizitaten fiir kon-

ventionelle Produkte abweichen.

IV.1.3. Scannerdaten

Auch die Analyse der Bionachfrage auf der Basis von Scannerdaten
ist bislang in der 6konomischen Literatur rar. Glaser & Thompson
(1999) analysierten die Nachfrage nach 6kologischem und konventio-
nell erzeugten tiefgekiihltem Gemiise 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)
schitzen ein AIDS-Modell fiir Broccoli, Mais, Erbsen und Bohnen. Die
geschitzten Eigenpreiselastizititen der Okoprodukte liegen zwischen
-1,259 und -2,268, wobei die meisten Eigenpreiselastizitiaten nahe -2,0
liegen. Die Kreuzpreiselastizititen (Anderung des Preises der Okopro-
dukte / Nachfragereaktion konventionelle Produkte) sind meist wie bei
Wier et al. (2001) deutlich kleiner Null. Die Kreuzpreiselastizititen
(Anderung des Preises der konventionellen Produkte / Nachfragere-
aktion Okoprodukte) sind jedoch sehr unterschiedlich hoch. Die Aus-
gabenelastizititen der Okoprodukte sind grofer Null aufer fiir Mais.
Fiir die konventionellen Produkte sind die Ausgabenelastizitdten gro-

Rer eins fiir Mais und Bohnen und kleiner eins fiir Broccoli und Erbsen.

Glaser & Thompson (2000) fithren ebenfalls eine Nachfrageanalyse fiir

okologische und konventionelle Milch anhand von AC Nielsen-Scanner-
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daten von April 1988 bis Dezember 1996 (3.000 Supermérkte) und an-
hand von Information Resources, Inc. (IRI)-Daten von Januar 1993 bis
Dezember 1999 (13.000 Supermirkte) in den USA durch. Die berechne-
ten Eigenpreis-, Kreuzpreis- und Ausgabenelastizititen fiir 6kologische
Milch, konventionelle Herstellermarkenmilch und konventionelle Han-
delsmarkenmilch basieren auf einer AIDS-Schatzung. Des Weiteren un-
terscheiden Glaser & Thompson (2000) zwischen Vollmilch, 1%-Milch,
2%-Milch und entrahmter Milch3. Die Eigenpreiselastizititen der Oko-
milch sind sehr hoch (Vollmilch: -3,64, 1%-Milch: -7,37, 2%-Milch: -
9,73 und Fettarme Milch: -2,81). Die konventionellen Milchgruppen
weisen Eigenpreiselastizitaten zwischen -0,66 und -2,11 auf. Die Nach-
fragereaktion fiir Okomilch auf eine 1%-ige Anderung des Preises der
konventionellen Milch liegt unter Null, wobei die Produkte teilweise
Substitute als auch Komplemente zu sein scheinen. Auch die Ausga-
benelastizitiaten fiir Okomilch sind sehr hoch: sie variieren zwischen
-2,81 und -8,68. Fiir die konventionellen Milchproduktgruppen liegen
die Elastizititen 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 Ausgabenelastizitiaten fiir
okologische Milch, rBST-Hormon-freie Milch* und nicht gekennzeichne-
te Milch geschétzt. Als Datenbasis dienen amerikanische Scannerdaten
vom 9. Marz 1997 bis zum 24. Februar 2002. Bei den Milchpreis- und
Milchabsatzdaten handelt es sich um wochentliche Daten. Geschétzt

wurde ein Quadratisches AIDS. Die geschatzte Ausgabenelastizitit fiir

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 Kiihen verabreicht

wird, um die Milchleistung zu steigern. In Europa ist diese Hormon verboten, nicht jedoch in
den USA.
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okologische Milch betrdgt 0,50 und unterscheidet sich somit deutlich
von den geschétzten Ausgabenelastizititen von Glaser & Thompson
(2000). Die Eigenpreiselastizitit fiir Biomilch betriagt -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 fiihrt dies nur zu einer Nachfragesteigerung fiir nicht ge-
kennzeichnete Milch um 0,02 %. Bei den berechneten Preiselastizitaten

handelt es sich um unkompensierte Elastizitéten.

I\VV.2. Uberblick iiber bisherige Studien zur
Milchnachfrage

Die Nachfrage nach Milchprodukten wurde bislang in einigen Studien
untersucht, wobei nur wenige Studien Elastizitaten fiir Milch geschatzt
haben. Oft beziehen sich geschétzte Elastizititen, die in Nachfragestu-
dien berechnet werden, jedoch auf die Produktgruppen Milch, Kése
und Eier oder Milch und Milchprodukte. Diese Produktgruppen sind
jedoch fiir einen Vergleich mit den hier geschitzten Elastizitdten zu
weit gefasst. Genauso verhélt es sich mit Ergebnissen zum Einfluss so-
ziodemografischer bzw. -0konomischer Merkmale der Haushalte. Ent-
weder beziehen sich diese in den meisten Studien auf die Produktgrup-
pe Milch, Kése und Eier oder es wurde der Einfluss fiir unterschiedliche
Haushaltstypen berechnet, so dass ebenfalls ein Vergleich schwer fallt.
Auch international wurden einige Studien zur Nachfrage nach Milch
angefertigt. Die Tabellen V.3 und IV.4 geben einen Uberblick iiber
diese Studien und die darin geschitzten Elastizitdten, wobei kein An-

spruch auf Vollstandigkeit erhoben wird.
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Die Studien aus Deutschland zeigen, dass die Eigenpreiselastiziaten,
die fiir viele verschiedene Milchproduktgruppen in den letzten 20 bis
30 Jahren geschitzt wurden, stark variieren. Die geringste Eigenprei-
selastizitit berechneten Wildner (2000), Henning & Michalek (1992),
Michalek & Kreyzer (1992), Neubauer (1984) und Hesse (1967). Je-
doch ist anzumerken, dass die Erhebungszeitraume und auch die Da-
tengrundlage sehr unterschiedlich sind. Die meisten berechneten Elasti-
zitdten beruhen auferdem auf Querschnittsanalysen. Die neueren Stu-
dien zur Nachfrage nach Milch bzw. Milchprodukten schatzten Elasti-
zitaten nahe -1. Bei den meisten Analysen zur Modellierung der Nach-
frage nach Milch wurden AIDS- oder LES-Modelle geschitzt. Nur we-
nige Studien beziehen dabei Haushaltsmerkmale in ihre Schiatzungen
mit ein. Eine dieser Studien ist eine Nachfrageanalyse von Hoffmann
(2003). Sie analysiert die Nachfrage verschiedener Nahrungsmittelgrup-
pen. Fiir die Analysen werden jedoch die Gesamtausgaben in vier ver-
schiedene Quartile eingeteilt. Die Einordnung der Eigenpreiselastizita-
ten gestaltet sich deshalb schwierig. Sie liegen zwischen 0,02 und 0,26
fiir Milch. Die geschitzte Ausgabenelastizitat fiir Milch betragt 0,56.

Die meisten Studien, die direkt die Elastizitaten fiir Milch berechnen,
beziehen sich auf die USA. Dong et al. (2004) schitzen z.B. die Nach-
frage nach Milch in den USA anhand eines Double-Hurdle-Modell. Fiir
die Schéatzungen verwenden sie Daten des ,AC Nielsen Homescans“
fiir New York von 1996-1999. Folgende Haushaltsmerkmale haben in
ihren Ergebnissen einen signifikanten Einfluss auf die Nachfrage nach
Milch: einen positiven Einfluss haben das Haushaltseinkommen, Perso-
nen iiber 65 Jahren, Singles und Familien mittleren Alters ohne Kinder;
einen negativen Einfluss haben die Haushaltsgrofse, ein hoher Schulab-

schluss, das Alter der haushaltsfiihrenden Person und das Leben in
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IV.2. Uberblick iiber bisherige Studien zur Milchnachfrage

einer Grofistadt. Als Eigenpreiselastizitét schitzten Dong et al. (2004)
einen Wert von -0,11 fiir Milch.

Fiir die USA zeigen Schmit et al. (2002) anhand einer Nachfrageschét-
rung, dass die Haushalte sehr unterschiedlich auf eine Preisénderung
je nach Produktgruppe reagieren. Die Nachfrage nach Milch ist unelas-
tisch (-0,24). Des Weiteren finden Schmit et al. (2002) heraus, dass das
Einkommen und die Haushaltsgrofe einen positiven Einfluss auf die
Nachfrage nach Milch hat. Auferdem steigt die Nachfrage nach Milch
je jinger die Haushaltsmitglieder sind. Fiir die Schéitzungen 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) schétzt z.B. einen signifikant negativen Einfluss des Ein-
kommens auf die Nachfrage nach Vollmilch und fettarme Milch mit frii-
heren Daten (Nationwide Food Consumption Survey 1987-1988) fiir die
USA. Handelt es sich bei der haushaltsfiihrenden Person um eine Frau,
so hat dies einen signifikant negativen Einfluss auf die Nachfrage nach
Milch. Das Alter hat keinen signifikanten Einfluss auf die Nachfrage
nach fettarmer Milch, fiir die Nachfrage nach Vollmilch haben Kinder
zwischen 0 und 14 Jahren einen negativen Einfluss sowie Erwachsene
zwischen 21 und 41 Jahren.

Gould (1995) schétzt ein zensiertes Nachfragemodell fiir die Nachfra-
ge nach Vollmilch, fettarmer Milch (1 %) und fettarmer Milch (2 %)
anhand von Haushaltspaneldaten von ca. 4300 Haushalte von April
1991 bis Mérz 1992. Gould (1995) kommt zu &hnlichen Ergebnissen wie
Schmit et al. (2002) in Bezug auf die Eigenpreiselastizitit fiir fettarme
Milch, jedoch unterscheiden sich die Ergebnisse der Eigenpreiselastizi-

téat fiir Vollmilch stark von einander. Die Ausgabenelastizititen sind
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grofer eins auber fiir fettarme Milch (1 %). Anhand eines Likelihood-
Ratio-Test wurde weiterhin untersucht, ob soziodemografische Varia-
blen einen Einfluss auf die Milchnachfrage haben. Der Test zeigt, dass
sowohl das Einkommen, die Bildung und die Haushaltsgrofe einen si-
gnifikanten Einfluss auf die Milchnachfrage haben.

Des Weiteren schétzen Heien & Wessells (1990) ein AIDS-Modell mit
Daten des ,,Household Food Consumption Survey* von 1977-1978 und
berechnen eine Eigenpreiselastizitat fiir Milch von -0,77.

Mit den ,Canadian Family Food Expenditure Survey“-Daten von 1986
berechnen Reynolds (1991) eine dhnliche Eigenpreiselastizitit fiir Milch
von -0,71, fiir Vollmilch von -0,90, fiir fettarme Milch von -0,81 und
fiir entrahmte Milch von -1,89.

Auf die Studien, die Elastizitdten fiir Biomilch berechnet haben, wur-
de bereits in Kapitel IV.1. eingegangen. Glaser & Thompson (2000)
schitzen im Gegensatz zu Dhar & Foltz (2005) sehr hohe negative
Eigenpreiselastizitdten fiir Biomilch. Auch die Ausgabenelastizititen
von Glaser & Thompson (2000) sind sehr hoch. In der gleichen Studie
wurden ebenfalls die Eigenpreis- und Ausgabenelastizitaten fiir kon-
ventionelle Milch berechnet. Diese unterscheiden sich teilweise stark je
nach Produktgruppe.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Elastizitdten der vor-
gestellten Studien stark variieren. Die Studien unterscheiden sich je-
doch alle beziiglich 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 fiir konventionelle bzw.
okologische Herstellermarken und Handelsmarkenmilch beeinflussen?
Und wie hoch sind die Eigenpreis-, Kreuzpreis-, und Ausgabenelasti-
zitdten der Nachfrage nach den verschiedenen Milchproduktgruppen?
Diesen Fragen soll mit einer Nachfrageschéitzung auf Basis des GfK-

Haushaltspanels nachgegangen werden.

Der Literaturiiberblick in Kapitel IV.1. zeigt, dass soziodemografische
Eigenschaften der Haushalte den Konsum von Lebensmitteln — in die-
sem Fall von Bioprodukten — beeinflussen konnen. Anhand des Modells
wird versucht, die Unterschiede in den Haushaltseigenschaften in Bezug
auf den Konsum von Biomilch und konventioneller Milch und die Preis-
effekte herauszuarbeiten. Dafiir wird ein zweistufiges Nachfragesystem
verwendet. Im ersten Schritt wird untersucht, ob ein Produkt der Pro-
duktgruppe konsumiert wird oder nicht (Probitanalyse); im néchsten
Schritt wird untersucht wie hoch der Ausgabenanteil ist (LA/AIDS)
und im letzten Schritt werden die Elastizitaten fiir die einzelnen Milch-

produktgruppen geschétzt.

Die Durchfiihrung der ckonometrischen Schéitzung von Nachfragebe-
ziechungen kann anhand unterschiedlicher Analyseverfahren durchge-
fithrt werden. Die einfachste Spezifikation 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 beriicksichtigt neben den

Einkommenseffekten die Preiseffekte. Werden Engelkurven in doppelt
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logarithmisch-linearer Form geschétzt, konnen die Parameter direkt
als Elastizitdten interpretiert werden. Deaton & Muellbauer (1980a)
zeigen jedoch, dass diese Funktionsform in der Regel nicht die Adding-
Up-Restriktionen erfiillt.

Zu den linearen Ausgabensystemen zihlt neben dem LA /AIDS auch
das LES (Linear Expenditure System). Seit Anfang der 90er Jahre
wird fiir Nachfrageschétzungen sehr hiufig das LA /AIDS angewendet.
Davor dominierte das LES. Das LES weist jedoch einige Nachteile auf.
Die Schatzung des LES kann in logarithmierter Form nicht fiir kom-
plementire Giiter angewendet werden, da eine Erhohung des Preises
des einen Gutes nur dann einen Effekt auf die Nachfrage des anderen
Gutes hat, wenn die Giiter um das gleiche Einkommen konkurrieren
(Hansen, 1993). Auch fiir inferiore Giitergruppen kann das LES nicht
angewendet werden. Des Weiteren sind die notwendigen Restriktionen
der Nachfragetheorie bereits im LES enthalten und kénnen somit nicht
getestet werden (Deaton & Muellbauer, 1980a). Weitere in der Ver-
gangenheit haufig 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 geschétzt werden als das AIDS. Das
AIDS beruht auf einem System scheinbar unkorrelierter Gleichungen
mit identischen Regressoren. Wird ein LA /AIDS geschétzt, so lassen
sich die Restriktionen der Nachfragetheorie testen (Hansen, 1993).
Das verwendete Modell ist zuriickzufiihren auf die ,/ Two-step sample
selection procedure” von Heckman (1976, 1979) und wurde weiterentwi-
ckelt von Shonkwiler & Yen (1999). Die Anwendung eines zweistufigen
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 Préiferenz fiir dieses Produkt hat.

IV.3.1. Zweistufige Schatzung eines zensierten

Nachfragesystems

Die Schitzung 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 okologische Herstel-
lermarken und Handelsmarken, nicht, so dass keine Ausgabe fiir 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 6kologische Milch. Somit gibt es viele Nullwerte fiir die
abhéngige Variable (Budgetanteil), die in die Schitzung des LA /AIDS-
Systems eingehen. Eine nicht korrigierte Normalverteilung konnte die-
ses Phéanomen nicht widerspiegeln. Das LA /AIDS-Modell untersucht
zum einen die Preis- und Ausgabeneffekte auf den Konsum der unter-
schiedlichen Milchproduktgruppen, sowie den Einfluss der soziodemo-
grafischen und -6konomischen Merkmale der Haushalte auf den Kon-
sum der Milchproduktgruppen. Die Berechnung der Elastizititen ba-
siert auf den Formeln von Green & Alston (1990). Die Elastizitaten
beziehen sich auf den Mittelwert der Stichprobe.

Nachdem das Auftreten von Nullbeobachtungen naher erlautert wurde,
wird der genaue Modellautbau dargestellt. Zunéchst 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 Schitzung der Ausgabenanteile

und die Elastizitdtenberechnung hergeleitet.

IV.3.1.1. Nullbeobachtungen

Das Auftreten von Nullbeobachtungen stellt ein bedeutendes Problem
bei der Schétzung 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 fiir die Produkt-
gruppen Okologische Herstellermarkenmilch und 6kologische Handels-

markenmilch eine hohe Anzahl an Nullbeobachtungen vorhanden (vgl.
Tabelle IV.5).

Tabelle TV.5: Haufigkeit der Nullbeobachtungen.

Produktgruppe Anzahl der Anteil an allen
Nullbeobachtungen Beobachtungen
konventionelle Handelsmarkenmilch 120.767 40,7%
konventionelle Herstellermarkenmilch 86.949 29,3%
okologische Handelsmarkenmilch 293.612 98,9%
Okologische Herstellermarkenmilch 294.625 99,2%
Gesamte Anzahl an Beobachtungen 297.020 100,0%

Quelle: GfK Haushaltspanel 2000-2003, eigene Berechnungen.

40,7 % der Beobachtungen fiir konventionelle Handelsmarkenmilch sind
Nullbeobachtungen. D.h., dass in mehr als der Hélfte der Falle Haus-
halte in einem Monat konventionelle Handelsmarkenmilch konsumiert
haben. Fiir konventionelle Herstellermarkenmilch sind nur 29,3 % Null-
beobachtungen. Der Anteil der Nullbeobachtungen an der Gesamtzahl
der Beobachtungen fiir die 6kologischen 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.

Ta; 593 %o

Ja: 70.7 %0

Konsum konv. Konsum konv. Konsum ékol. Konsum ékol.
Handelsmarken- Herstellermarken- Handelsmarken- Herstellermarken-
milch? milch? milch? milch?

Nein: 40,7 %o Nein: 29,3 %0 Nein: 98,9 %0 Nein: 99,2 %6

Ja: 1,1 %

‘ Ausgabenanteil? ‘ ‘ Ausgabenanteil? ‘ ‘ Ausgabenanteil? ‘ ‘ Ausgabenanteil? ‘

Abbildung IV.1: Zweistufiger Entscheidungsbaum {iber den Konsum
der vier Milchproduktgruppen. Quelle: Eigene Dar-
stellung.

Es gibt verschiedene Moglichkeiten, wie Nullbeobachtungen entstehen
konnen. Zum einen kauft eine Person ein bestimmtes Gut nicht, weil
der Beobachtungszeitraum zu kurz ist. Dies kommt vor allem dann
vor, wenn eine Vorratshaltung moglich 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 Ecklosungen (corner solutions)
gesprochen (Pudney, 1989, S. 138 ff.). Des Weiteren ist es moglich,
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 Giiter sind zu dem Beobachtungszeitraum
nicht verfiighar (z.B. aufgrund von Saisonalitit), so dass der Nicht-
konsum unfreiwillig stattfindet (Choi, 1993, S. 13f.). Aus den erfassten
Daten kann jedoch nicht gefolgert werden, warum ein Konsument ein
bestimmtes Gut nicht kauft. Das gehaufte Auftreten von Nullbeobach-
tungen lasst sich in linearen Nachfragesystemen nicht erkléren.

Wird jedoch angenommen, dass dem Konsumverhalten eine latente
(unbeobachtbare) Variable zugrunde liegt, die als Neigung zum Kon-
sum des betreffenden Gutes aufgefasst werden kann und die im Ge-
gensatz zu den beobachteten Ausgaben auch negative Werte anneh-
men kann, so konnen Nullbeobachtungen in den Nachfrageanalysen
beriicksichtigt werden. Werden die latenten Variablen vernachlassigt,
so fithrt dies bei der Schétzung konventioneller Regressionsmodelle zu
verzerrten Schétzergebnissen und inkonsistenten Koeffizienten (Intrili-
gator et al., 1996, S. 166).

Die folgende Abbildung IV.2 zeigt, dass durch die Vernachléassigung
der latenten Variable (Kreise) und ausschlieklich der Verwendung des
tatséchlichen Konsums (Sterne) fiir die Schitzung, die Schitzung zu
der verzerrten (gestrichelten) Schétzgerade fiithrt. Die Konstante wird
iberschétzt, da deren Steigung deutlich geringer ist, als die der un-
verzerrten, durchgezogenen Geraden. Der Einfluss der abhangigen Va-
riable wiirde somit unterschéitzt werden (Intriligator et al., 1996, S.
166).

Zur formalen Herleitung wird angenommen, dass ein Haushalt ein Gut ¢
konsumiert, wenn die latente Variable (w}), und somit die Neigung zum
Konsum, positiv ist. Ist die Neigung zum Konsum negativ, wird der
Haushalt das Gut ¢ nicht kaufen. Wird der Konsum/Nichtkonsum des
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a“’.i =X f+g1 a)_:x.ﬁ.—‘r&'
) unverzerrt A B
i A overzerrt
<+ -
* X,

Abbildung 1V.2: Verzerrung einer Schitzung durch Nullbeobachtun-
gen. Quelle: Eigene Darstellung nach: [S. 141| Pudney
(1989).

Gutes mit der binaren Variablen w; bezeichnet, so ergibt sich folgende
Beziehung:

w;  wenn w; >0

w; =
0  wennw; <0

In der Literatur sind Schétzmodelle zu finden, die das Problem der
Nullbeobachtungen beriicksichtigen. Dazu zdhlen die Tobit-Modelle
und das Double-Hurdle-Modell®> (Cragg, 1971). Die Modelle werden
i.d.R. iiber zweistufige Verfahren, SML (simulated-maximum-likelihood)-
Modelle und QML (quasi maximum likelihood)-Methoden geschétzt.
Eines der ersten dieser Schitzmodelle geht auf Tobin (1958) zuriick.

5Das Double-Hurdle-Modell unterscheidet sich dahingehend vom Tobit-Modell, dass zwei un-
terschiedliche Prozesse der Entscheidung zum Kauf (wf > 0) und der Hohe des Konsums
unterliegen.
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Dabei handelt es sich um das Tobit-Modell, das auf der Maximum-
Likelihood-Schétzung 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 iiber den Kon-
sum eines Produkts und der konsumierten Menge aus (Cragg, 1971).
Dies wird jedoch héufig fiir den Nahrungsmittelkonsum abgelehnt (Hai-
nes et al., 1988). Des Weiteren geht das Tobit-Modell grundsétzlich
davon aus, dass alle Konsumenten Marktteilnehmer sind. Zu Nullbe-
obachtungen kann es in diesem Fall nur aufgrund von zu kurzen Beob-

achtungszeitraumen und infolge von Ecklésungen kommen.

Aus dem urspriinglichen Tobit-Modell heraus wurden zweistufige Schétz-
prozeduren entwickelt, die heutzutage wesentlich verbreiteter zu fin-
den sind. Die Maximum-Likelihood-Schéatzungen dieser Modelle ist je-
doch fiir Mehrgleichungssysteme schwierig, da mehrere Integrale der
Likelihood-Funktion berechnet werden miissen (Shonkwiler & Yen, 1999).
Heien & Wessells (1990) fiihrten ein zweistufiges Schitzsystem fiir ein

Gleichungssystem mit limitierten abhfingigen Variablen ein.®

In diesem Modell wird die Entscheidung, ob ein Produkt konsumiert
wird, von der Entscheidung, wie viel von einem Produkt konsumiert
wird, getrennt geschétzt. Fiir die erste Stufe wird ein Probit-Modell ge-
schiatzt. Die Mengenentscheidung wird anhand einer OLS-Schatzung
untersucht, in die ein Korrekturfaktor (Mills Ratio) zur Vermeidung
verzerrter Schitzergebnisse eingeht. Shonkwiler & Yen (1999) zeigen

jedoch, dass dieses System zu inkonsistenten Schétzergebnissen fiir

6Die Prozedur nach Heien & Wessells (1990) wurde in der Vergangenheit hiufig angewendet.
Vgl. hierzu u.a.: Heien & Durham (1991), Park et al. (1996), Saha et al. (1997), Brosig (2000),
Elsner (2001), Hoffmann (2003).
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Mehrgleichungssysteme fiihrt und entwickelten die CTS”-Prozedur. Die-
se Methode wird fiir das hier behandelte Nachfragesystem angewendet
und im Folgenden néher erlautert. Im Anhang stellt Tabelle A.4 eine
Ubersicht iiber Studien dar, die Nullbeobachtungen in den Schétzmo-
dellen beriicksichtigt 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) zuriickgeht.

Das AIDS ist ein Nachfragesystem, durch das die Ausgabenanteile fiir
Giiter geschétzt werden konnen. Das LA /AIDS nach Deaton & Muell-
bauer (1980a), das Teil der zweiten Stufe des zensierten Nachfragesys-
tems ist, wird in der angewandten Nachfrageanalyse haufig verwendet.

Betrachtet sei die folgende Translog-Kostenfunktion® eines Haushalts,

1 k
loge(u, p) = o + zk: ailogpy + 5 zk: Z Yijlogprlogp; + ufy pr (IV.3.1.1.)
J

mit ¢ = Kosten, p = Preis, u = Nutzen und «, § und v =
Parameter.

Es lasst sich fiir den kostenminimierenden Haushalt daraus folgende
Funktion fiir die Ausgabenanteile des Gutes ¢ = 1,...N ableiten:

DinGin
Tp

= w, = q; + Z%jlogpjh + Bilog(xp/ Pr) + €in, (IV.3.1.2.)

J

h=1,2,...,T stellt die Anzahl der Beobachtungen dar.

7CTS==consistent two step estimation.
8 Auch hiufig Ausgabenfunktion genannt.
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In Gleichung IV.3.1.2. stellt x;, die Gesamtausgaben dar, ¢;;, die Men-
ge flir das Gut 4, w;, den Ausgabenanteil fiir das Gut ¢ und P, den

Laspeyres-Preisindex fiir alle Giiter.”

a; ist die Konstante in der Gleichung i, 7;; ist der Parameter des lo-
garithmierten Preises des Gutes j in der Gleichung 4, pjj ist der Preis
des Gutes j. p;;, ist der Preis des Gutes ¢ und ¢;;, ist die konsumierte

Menge des Gutes 1.

Der Laspeyres-Preisindex ist wie folgt definiert:

T
logP; = ijhlogpjh (IV.3.1.3.)

J=1

Urspriinglich wurde in vielen Studien der Stone-Preisindex anstelle
des Laspeyres-Preisindexes verwendet. Moschini (1995) zeigt jedoch,
dass der Stone-Preisindex zu inkonsistenten Schéitzungen fiihren kann,
da er sich bei Variationen der Messeinheiten verdndert. Beispielsweise
fithren Anderungen der Messeinheit eines Gutes zu unterschiedlichen
Schétzergebnissen des Parameters. Deshalb wurden andere Preisin-
dizes wie der Tornqgvist-Preisindex, der Paasche-Preisindex und der
Laspeyres-Preisindex benutzt, um dieses Problem zu l6sen. Green &
Alston (1990) kommen zu dem Schluss, dass das LA/AIDS mit dem
Laspeyres-Preisindex — werden die Ergebnisse mit den Schéatzergebnis-
sen eines AIDS verglichen — zu konsistenten Schatzergebnissen fiihrt.
Daraus folgend wird in der empirischen Analyse ebenfalls das LA /AIDS

mit dem Laspeyres-Preisindex geschéatzt.

9Urspriinglich ist das AIDS nicht linear, da der Preisindex folgendermafen definiert ist: logP,, =
ao+ > ; ajlogpsn + 1 > > Yijlogpinlogpjn. Durch die Einfiihrung eines linearen Preisindex
wird auch das AIDS linear und somit zum LA /AIDS.
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Das Modell impliziert nichtlineare Engelkurven und erfiillt automatisch
die Adding-Up-Restriktionen.

Zai =1 Zﬂ, =0 Z%-j =0 (Adding-up) (IV.3.1.4.)

Um soziodemografische und soziookonomische Variablen in ein Nach-
fragesystem zu integrieren, wird die ,Demografische Translation an-
gewendet. Durch die Translation wird die Linearitat des Systems bei-
behalten. Andere Methoden wie z.B. die ,Demografische Skalierung®
zeichnen sich durch eine nichtlineare Spezifikation aus (Pollak & Wa-
les, 1981). Die Konstante fiir die Giiter i = 1,...,n des LA/AIDS wird
durch folgende Gleichung ersetzt:

K

k=1

pio und p;x sind definiert als zu schéatzende Parameter. di mit k—=1,....K
stellen soziodemografische und sozio6konomische Variablen dar. Wird
die ,Demographische Translation” in das LA /AIDS iiberfiihrt, so ergibt
sich folgende Gleichung:

K
Wip, = Pio + Z Pikdin + Z%‘leQPih + Bilog(x/P) + €. (IV.3.1.6.)

k=1 J

Homogenitit!¥ und Symmetrie kann durch Auferlegung von Parame-
terrestriktionen fiir das LA/AIDS erreicht werden.

Z%‘j =0 (Homogenitéit) (IV.3.1.7.)
J

19Homogenitét bedeutet, dass, wenn sich alle Preise um den gleichen Wert erhthen, die Ausgaben
proportional verdndern (Deaton & Muellbauer, 1980b, S. 76).
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Vij = Vi (Symmetrie). (IV.3.1.8.)

In der Gleichung 1V.3.1.2. wird deutlich, dass sich der Budgetanteil

durch die Gesamtausgaben x;, berechnen lésst.

IV.3.1.3. Erste Stufe: Probitanalyse fiir 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:

Yin = b + €vin (IV.3.1.9.)

wobei ¢ = 1,..., N die Anzahl an Giitern darstellt, h = 1,2, ..., H die
Anzahl der Beobachtungen, vy, die latente Entscheidungsvariable fiir
das Gut ¢ darstellt, x1;, ist der Vektor der erklarenden Variablen in
der Gleichung fiir das Gut ¢, 3y; ist der Vektor der Parameter fiir die
Gleichung des Gutes ¢, und der Fehlerterm der Gleichung fiir das Gut,
i weist eine Standardnormalverteilung auf (ey;;, ~ N(0,1)).

Die beobachtete endogene Variable ist y;;, = 1, wenn der Haushalt das
i-te Gut konsumiert bzw., wenn y; > 0 ist und y;;, = 0, wenn der

Haushalt dieses Gut nicht konsumiert bzw., wenn y;, < 0 ist:

1 wenn yj >0
Yin =
0 wenny;, <0

Die Log-Likelihood-Funktion der Probitanalyse ist:

L=> log{®(,;,0)} + > _log{l — ®(x},,61)} (1V.3.1.10.)

hes h¢S
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mit S fiir die Menge der Beobachtungen, fiir die y;;, = 1 beobachtet

wird.

Die Dichtefunktion der Standardnormalverteilung (¢) und die kumu-
lierte Dichtefunktion der Standardnormalverteilung (®), die aus der
Probitanalyse fiir jede Beobachtung der Schiatzung berechnet werden,
werden fiir die zweite Stufe, das LA /AIDS, verwendet. Als erklérende
Variablen gehen die Preise der Giiter der Milchproduktgruppen und
soziookonomische und soziodemografische Variablen in die Schatzung
ein. Bei den sozio6konomischen und -demografischen Variablen (Al-
ter haushaltstithrende Person, Beruf haushaltsfithrende Person, Haus-
haltseinkommen, Lebenszyklus, Stadtgrofe) handelt es sich um kate-
goriale Variablen, so dass aus jeder Kategorie eine Dummyvariable!!
erstellt wurde. Eine Variable jeder Dummyvariablengruppe wurde aus
der Schitzung herausgelassen, um perfekte Multikollinearitét!? zu ver-
meiden. Die Referenzkategorien sine: Haushaltsfiihrende Person jiin-
ger als 25 Jahre (Alterbis25); haushaltsfiihrende 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 soziodemografischen und
-6konomischen Variablen als erklarende Variablen lautet die endgiiltige

Schétzgleichung:

"Y' Dummyvariablen sind Variablen, die den Wert Eins oder Null annehmen.

12Unter Multikollinearitéit wird die wechselseitige Abhéingigkeit der unabhiingigen Variablen in
einem statistischen Modell verstanden (Heil, 1996).
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Yin = F(ayp + (1logPHakon + fBslogPHekon + fslogPHabio + B4logPHebio
+ BsHHGrNu;, + GeAlter2534;, + G Alter3544;, + GsAlterd554;,
+ BoAlterb564;, + [roAlterue6s;, + B11Ybis1999;, + (12 Ybis2999;,
+ (13YDbis3999;;, + £14Yued000;, + GisArbeit + BigSelbst;,
+ (17Frei;, + BisFamKind,, + Bi9FamohneKind;;, + (apSenior;y,
+ Bo1Kleinstadt,y, + B Mittelstadt,, + Bo3Grokstadt,,

mit i—konventionelle Handelsmarkenmilch, konventionelle Hersteller-
markenmilch, Biohandelsmarkenmilch, Bioherstellermarkenmilch. Fiir
die Definitionen 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 dhnelnden Milchproduktgruppen konsumiert oder nicht. Die
zweite Stufe modelliert die Entscheidung des Haushalts, welchen Anteil
seines Budgets er fiir den Konsum des Gutes ¢ ausgibt. Dabei ist die
Entscheidung tiber den Konsum des bestimmten Produkts positiv. Das

gesamte Modell kann nun folgendermafen dargestellt werden:

Wiy, = T P2i + €2in (IV.3.1.11.)

w;,  wenn Yy, = 1
Wip =
0 wenn y;, = 0

wobei wiederum ¢ = 1,..., N die Anzahl an Giitern darstellt, h =
1,2, ..., H die Anzahl der Beobachtungen; w;, ist die latente Variable
in Bezug auf den Ausgabenanteil fiir das Gut . y;, = 1 wenn der

Haushalt das Gut ¢ der Produktgruppe konsumiert und null, wenn

167



IV.3. Modellentwicklung

dieser das Gut ¢ nicht konsumiert. w;;, ist der Budgetanteil, den der
Haushalt fiir das Gut ¢ ausgibt. x9;, sind Vektoren der erklarenden
Variablen der latenten Gleichung. 35; sind Vektoren der Parameter der

latenten Gleichung und €9, 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)):

P(73,01:)
q)(x/uhﬁlz‘)

Bei einem Nichtkonsum eines Gutes ergibt sich ein Erwartungswert

E[wih ‘ Y1in = 1)] = IIQihﬂﬂ + Oeyipeain *

fiir den Ausgabenanteil von Null:

Elwip, | y1in =0)] =0

Der Erwartungswert fiir den durchschnittlichen Ausgabenanteil fiir

Gut 7 ergibt sich danach wie folgt:

Elwin | y1in] = Elwin | yrin = 1)] ¥ Prob(yis = 1)
+ Elwin | y1sn = 0)] * (1 — Prob(yy, = 1))
= Elwin | yrin = 1] * O(27, 1)
= O(yrin = 1) * 2,021 + 0y * A(25,01)

168



IV.3. Modellentwicklung

Die endgiiltige Schatzgleichung lautet:

Win = ® *x F(ay, + frlogPHakon,, + BslogPHekon,;, + fslogPHabio,,
+ B4logPHebio,;, + (5logYP,, + BeHHGrNu;, + BrAlter3544;,
+ O Alterd554;, + BoAlterb564;, + [ProAlterue6s;, + (11 Ybis1999;,
+ 12Ybis2999;, + (13Ybis3999;, + 14 Yued000,, + BisArbeit;y,
+ (GigSelbst;, + Gi7Frei;y, + GigFamKind;, + figFamohneKind,y,
+ (ypSenior;, + [Po1Monat;, + GaoJahr02;, + [F3Jahr03;,
+ PoyKleistadt;, + FosMitstadty, + GagGrobhstadt,,) + odi + €

mit i—konventionelle Handelsmarkenmilch (Hakon), konventionelle Her-
stellermarkenmilch (Hekon), Biohandelsmarkenmilch (Habio), Bioher-
stellermarkenmilch (Hebio). Fiir die Definitionen der Variablen siehe
Tabelle A.3 in Anhang Kapitel IV.

Zur Vermeidung von perfekter Multikollinearitét wird wie bei der Pro-
bitschatzung jeweils eine Kategorie der erfassten soziodemografischen
und -6konomischen Variablen nicht in die Schéitzung aufgenommen.
Bei dem LA /AIDS handelt es sich um ein System scheinbar unabhén-
giger Gleichungen (Seemingly unrelated regression (SUR)). Wird dieses
System geschétzt, so muss aufgrund der Adding-up-Restriktion (vgl.
Kapitel IV.3.1.2.) die Gleichung einer beliebigen Giitergruppe vernach-
lissigt werden.!® Da fiir die Giitergruppe 6kologische Herstellermar-
kenmilch die wenigsten Beobachtungen zur Verfiigung stehen, wurde

diese Gleichung nicht mitgeschétzt. Da auf der Grundlage des Durbin-

13Die Parameter der vernachliissigten Gleichung errechnen sich aus den Parametern der anderen
Produktgruppen und der Adding-Up-Restriktion. Die t-Werte und Standardabweichungen der
vernachléssigten Gleichung berechnen sich durch das Bootstrapping-Verfahren. Dabei wird
die asymptotische Varianz (V') eines Schétzers b durch wiederholtes Berechnen (in diesem Fall
R=500) des Schétzers b aus Zufallsstichproben mit Replacement aus der Originalstichprobe
errechnet. Daraus ergibt sich die Varianz V = £33 (b, — b)(b, — b)’, wobei b durch den
Schétzer der Gesamtstichprobe konsistent geschitzt wird (Greene, 1997, S. 184f.).
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Watson-Tests auf Autokorrelation der Residuen geschlossen werden
konnte, wurde fiir das Modell eine Bereinigung der Autokorrelation'#
vorgenommen. Des Weiteren wurden die Homogenitits- und Symme-

trierestriktionen in das SUR-Modell aufgenommen.'®

IV.3.1.5. Herleitung der Elastizitdten

Im folgenden werden die Eigenpreis-, Kreuzpreis- und Ausgabenelas-
tizitdten aus den marginalen Effekten hergeleitet. Die Berechnung der
Elastizitéten richtet sich nach den Formeln von Green & Alston (1990).
Fiir das Gut ¢ sind die bedingten marginalen Effekte in Bezug auf den
Eigenpreis, den Kreuzpreis (in Bezug auf Gut j) und die Ausgaben bei

positiven Konsum:

Eigenpreiseffekt
5E[wih5|piyhlih = 1] = (), B) * (;TZ; — ﬁ;;:h) (IV.3.1.12.)
Kreuzpreiseffekt
5E[wih5\])]y;ih =U_ . 5) (I;YZ _ %) (IV.3.1.13))
Ausgabeneffekt !9
5E[wih5\xy:h =U_ 5. 5) 5 ﬁh (IV.3.1.14.)

14In dem Modell lag eine gleichungsspezifische Autokorrelation der Form: €it = Pi€it—1+Uj ¢ VOI.
Die Bereinigung der Autokorrelation erfolgte auf der Grundlage einer Befehlsspezifikation in
dem Programm LIMDEP nach der Methode von Park (1967).

15Der Wald-Test fiir das nichtrestringierte Modell ergab, dass die Homogenitéts- und Symmetrie-
Restriktionen nicht signifikant sind (Teststatistik: Chi-Quadrat: 6676,0218, Prob=0,000). Fiir
ndhere Erlduterungen zum Wald-Test vgl. Moosmiiller (2004).

16 Ausgaben=X,.
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Die Gleichungen fiir die unbedingten marginalen Effekte der Ausga-

benanteile sind:

Eigenpreiseffekt
dw;p, _ 5[1%)’2_?] _ Pin N dGin i in
Opin Opin Xn o opin - Xi
Kreuzpreiseffekt
oW, - 5[%?(?1%] _ Pin N OGin
OPjn Opjn Xn Opjn
Ausgabeneffekt
ow; O[5~ _ Xpx [ * 56;;] — DiGi
§Xn, 06X, X?

(IV.3.1.15.)

(IV.3.1.16.)

(IV.3.1.17.)

Um daraus die Eigenpreis-, Kreuzpreis-, und Ausgabenelastizititen ab-

zuleiten werden die Gleichungen gleichgesetzt. Die unkompensierten

Eigenpreiselastizitiaten ergeben sich durch Gleichung IV.3.1.12. und

IV.3.1.15..

_ﬁiwi)_& 04

() 0) * (L

’ Xu‘ Xiwi 5i
o Bl )+ (L APy 00

bi Di - opi
Xii X Biw;

o Bl )+ (Al - 20
Did; Piq;

ei = O();01) * (% - Bi) -1

)
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Die durchschnittliche Eigenpreiselastizitat fiir den Budgetanteilsmit-
telwert und den durchschnittlichen Haushalt wird berechnet mit:

= (T, 0) * (l — ) -1 (1V.3.1.19.)

)

Kreuzpreiselastizitat

Die nichtkompensierte Kreuzpreiselastizitat zwischen Gut ¢ und Gut j
ergibt sich durch Gleichsetzen der Gleichung IV.3.1.13. und IV.3.1.16.:

Vij ﬁlw pl 5%
( 1161) ( ’ ]) X 5

pj pj pj

Vij ﬁlw Pj X Di 5% pX
O(2y,01) * (=2 — =) % = = ok ok

pi D api X O0p; qipi

Yij  Bwsy _ dq py
(xlzﬁl) (wz w; ) 5pj * ¢
Vi — Biw;

wy

& €5 = D(x5) *

Die durchschnittliche Kreuzpreiselastizitat fiir den Budgetanteilsmit-

telwert und den durchschnittlichen Haushalt wird berechnet mit:

Yij — Biw; 37w,
w;

€ = BT f) (IV.3.1.20.)
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Ausgabenelastizitat
Die Ausgabenelastizitdat ergibt sich durch die Gleichungen 1V.3.1.14.
und IV.3.1.17..

Bi _ b « 0q; _ Pigi

) c T =% 5x T X
0g;
& O(2,50) * B = pi % — w;
Sa:
<~ q)(xlli61> * B + w; = p; * & = w;"n;

e n = P(x0) * % +1

(2

Die durchschnittliche Ausgabenelastizitat fiir den Budgetanteilsmit-
telwert und den durchschnittlichen Haushalt wird berechnet mit:
A = 2 Bz

Wi

IV.4. Deskriptive Statistik der Daten

Das folgende Kapitel gibt einen Uberblick iiber die fiir die Nachfra-
gesystemschétzungen benutzten Daten des GfK-Haushaltspanels. Die
deskriptiven Statistiken beziehen sich sowohl auf die Informationen zu
Menge und Preisen der konsumierten Giiter als auch auf die sozio-
demografischen und soziookonomischen Eigenschaften der Haushalte.
Fiir die folgenden empirischen Analysen wurden Daten des Verbrau-
cherpanels der GfK AG (ConsumerScan) der Produktgruppe Milch fiir
die Jahre 2000 - 2003 der GIK AG verwendet. Durch ein Verbrau-
cherpanel werden Einkdufe 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 fiir den gesamten
Haushalt getétigt (Giinther et al., 1998, S. 67 ff.).

‘ WVerbraucherpanel
|
| |
Haushaltzpanel Einzelpersonen-
(Indrmdual-panel
| | | |

Verbrauchsgiter Gebrauchs- Allgemein Spemal (2. B,
guter Individualpanel Figaretten)

Abbildung 1V.3: Einteilung Paneldaten. Eigene Darstellung nach:
Giinther et al. (1998, S. 68).

Eingekaufte Artikel werden von den Haushalten nach dem Einkauf iiber
ein Gerét, ein so genanntes ,,Electronic Diary”, eingegeben. Dabei wer-
den neben der Einkaufsstiatte die Grobkategorie des Artikels, der ge-
naue Produktname des Produkts und weitere Merkmale des gekauften
Produkts gespeichert (Giinther et al., 1998, S. 38 f). An dem Haus-
haltspanel der G{K sind ca. 14.000 Haushalte pro Jahr beteiligt. Ca.
93 % dieser Haushalte sind deutsch und ca. 7 % der Haushalte sind
auslandisch. Neben den Merkmalen Regierungsbezirke und Ortsgro-
fsenklassen zdahlen die Haushaltsgrofe, die Altersklassen der Kinder,
das Alter der haushaltsfithrenden Person und die Berufstatigkeit des
Hauptverdieners zu den Haushaltscharakteristika, die in dem Daten-
satz erfasst sind. Die Teilnehmer miissen kontinuierlich berichten und
sollten moglichst aus der Stichprobe des Vormonats stammen. Die Re-
prasentativitdt wird durch eine Gewichtung nach der soziodemografi-
schen Struktur der Haushalte erreicht.

Der vollstdndige Datensatz umfasst neben dem Einkauf im ,klassi-
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schen“ LEH!" auch sonstige Einkaufsstéitten wie z.B. Naturkostliden,
Erzeuger, Getriankeabholmarkte, Versandhandel. Diese Daten wurden
nicht fiir die nachfolgenden Analysen verwendet, da das Nachfragever-
halten fiir Biomilch bzw. konventionell erzeugter Milch im LEH un-
tersucht werden soll. Preisangaben, die zu hoch bzw. zu niedrig er-
schienen, wurden aus dem Datensatz geloscht.'® Des Weiteren wurden
Daten iiber Einkiufe geloscht, die nicht genau der Produktgruppe kon-
ventionelle Handelsmarke, Biohandelsmarke, konventionelle Hersteller-
marke oder Bioherstellermarke zugeordnet werden konnten bzw. Félle
mit fehlenden Angaben.

Da es sich bei Lebensmitteln und somit auch bei 6kologischen Lebens-
mitteln um heterogene Produkte handelt, soll die Analyse der Panel-
Daten auf das Produkt Milch der Produktgruppe Milch- und Molke-
reiprodukte!® beschrinkt werden. Milch- und Molkereiprodukte eignen
sich besonders gut fiir Nachfrageanalysen, da keine saisonalen Schwan-
kungen bei der Nachfrage vorliegen und die Produkte standardisiert

sind.

IV.4.1. Uberblick iiber die Milchproduktgruppen

Der Kauf von Biomilch macht in den Scannerdaten am Gesamtmilchab-
satz iiber den LEH nur einen geringen Anteil aus. Insgesamt stieg der
durchschnittliche Ausgabenanteil fiir Biomilch von 2000 bis 2003 von

177Zum ,Kklassischen LEH zihlen in dieser Arbeit Discounter, Supermirkte, Verbraucherméirkte,
Kauf- und Warenhduser, SB Warenhauser und Cash&Carry-Unternehmen.

18Dje Grenze wurde bei min. 20 Cent/Liter und max. 2,50 Euro/Liter Milch gesetzt.

19Der Milchverarbeitungszweig hat eine grofe Bedeutung fiir die Erndhrungswirtschaft. Der Um-
satz mit 6kologischer Milch betrégt in Europa tiber 1,2 Mrd. Euro (LZ Net, 2003). Nach Hamm
& Michelsen (2001) zdhlen Milch- und Molkereiprodukte zu den bedeutsamsten dkologischen
Produktgruppen.
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0,31 % auf 1,37 %. Der durchschnittliche Ausgabenanteil fiir konven-
tionelle Milch sank dagegen von 99,69 % auf 98.63 %.

Abbildung IV.4 und IV.5 geben einen Uberblick iiber die durchschnitt-
liche Entwicklung der Ausgabenanteile fiir konventionelle bzw. 6kologi-
sche Herstellermarkenmilch und Handelsmarkenmilch. Konventionelle
Herstellermarkenmilch macht von 2000 bis 2003 den groften durch-
schnittlichen Ausgabenanteil fiir Milch aus. Jedoch sank der Ausga-
benanteil von 2000 (57,32 %) bis 2003 (53,66 %) um 3,66 %. Der Aus-
gabenanteil fiir konventionelle Handelsmarkenmilch stieg dagegen von
2000 (42,37 %) bis 2003 (44,97 %) um 2,6 %.

a7 32%
2000 42 37 %
—EEEE%

43 04%

- W konventionelle

5F AR, Herstellermarke
2002 — .

42 45% O konventionelle

7 Handelzmarke

53 BB%
44 97 %

2001

2003

55 93%
Gezamt 43 0%

0%  10% 20% 30%  40% 50% B0%  70%

Abbildung 1V .4: Ausgabenanteile fiir konventionelle Milch 2000-2003.
Quelle: GfK Haushaltspanel 2000-2003, eigene Be-

rechnungen.

Bei den 6kologischen Milchproduktgruppen ist hingegen der Ausgaben-
anteil der Handelsmarken hoher als der der Herstellermarken. Der Aus-

gabenanteil der 6kologischen Handelsmarken stieg von 2000 (0,17 %)
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ED,H%
2000 0.17%
0.26%
e S

ooz T C - W Bio-Herstellermarke

|0,72%  |OBio-Handelsmarke

- [DEres
2003 0.73%
0.35%
Y ——

0,0% 0,2% 0,4% 0 5% 0,5%

Abbildung IV.5: Ausgabenanteile fiir okologische 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 grofsten Zuwachsraten konnten okologi-
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 fiir 6kologische Herstellermarkenmilch stieg
von 0,14 % in 2000 auf 0,64 % in 2003. Somit hat sich der Ausgaben-
anteil mehr als vervierfacht. Am starksten stiegen die Ausgabenanteile
fiir 6kologische Herstellermarkenmilch von 2002 bis 2003. 2003 betrug
der Ausgabenanteil fiir 6kologische 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
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von Milch iiber den LEH, wobei die Ausgabenanteile trotz dessen im-
mer noch sehr gering sind.

Wird untersucht, wie viele Haushalte konventionelle Milch nachgefragt
bzw. okologische 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. Okologische Milch wurde von deutlich weniger Haushalten kon-
sumiert: 804 Haushalte (10,3 %) konsumierten mindestens einmal 6ko-
logische Handelsmarken und 721 Haushalte (9,3 %) mindestens einmal
okologische Herstellermarken.

Die Tabelle IV.6 zeigt, dass der Absatz unterschiedlicher Marken so-
wohl fiir Biohandelsmarken als auch fiir Bioherstellermarken von 2000
bis 2003 zugenommen hat. 2000 wurden nur drei verschiedene Bio-
handelsmarken (Bio Wertkost, Fiillhorn, Naturkind) nachgefragt. Drei
Jahre spater, 2003, bereits acht verschiedene Biohandelsmarken (Bio
Wertkost, Tegut, Fiillhorn, Griines 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 fiir die steigende Nachfrage nach verschiedenen Marken
konnte sein, dass die Konsumenten Produkte vielfaltiger in Bezug auf
die Marken nachfragen, moglicherweise mehr ausprobieren. Wahrschein-
licher ist jedoch, dass der Absatz von Handelsmarken fiir Handelsun-
ternehmen interessanter geworden ist und diese mehr anbieten. Dies
kann jedoch nur anhand von herkommlichen Scannerdaten nachvollzo-

gen werden.
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Tabelle IV.6: Absatz der Milchproduktgruppen nach Produktnamen.

Anzahl unterschiedlicher Produktnamen

Jahr konv. HAM konv. HEM 06kol. HAM 6kol. 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.
okol. HAM = gGkologische Handelsmarken, 6kol. HEM = 6kologische 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 okologische Handelsmarkenmilch
und ca. 3,37 Liter okologische Herstellermarkenmilch. Bei diesen Mit-
telwerten wurden Nullbeobachtungen nicht eingeschlossen. Es ist zu
vermuten, dass die 0kologischen Milchgruppen hauptsachlich von den
Haushalten ergénzend zu den konventionellen Milchgruppen gekauft
werden. Es handelt sich bei den Haushalten im Durchschnitt somit um
Selten /-Gelegenheitsbiokiufer. Dies verdeutlicht auch die Abbildung
IV.6. Die Grafik stellt die monatliche Entwicklung der Nachfrage nach
Milch in Litern dar. Im Zeitablauf iber den Betrachtungszeitraum von
Januar 2000 bis Dezember 2003 variiert die Nachfrage nach den Milch-
gruppen nur sehr wenig. Hauptsédchlich 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 iiber 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.
Liter 12
10 A

B —— Biohandelsmarke

—i&— konv. Herstellermarke
—s— Bioherstellermarke
4 ﬂh?’\ 17‘1 f“‘-\\ il -
2
gn+—/——"——mrr"TTT""T"T"—""T—T—T—T—T
1 3 5 7 9 1113151719 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47

——konv. Handelsmarke

Abbildung IV.6: Durchschnittlich gekaufte Milchmenge pro Monat in
Litern. Quelle: GIK 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 fiir einen Liter Milch pro Monat auf.
Der durchschnittliche Preis fiir 6kologische Handelsmarkenmilch liegt
in diesem Zeitraum zwischen 70 Cent/Liter und 85 Cent/Liter. Der
durchschnittliche Preis fiir okolgogische Herstellermarkenmilch liegt
teilweise deutlich hoher als fiir 6kologische 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 fiir konventionelle Handels-
markenmilch meist knapp unter 50 Cent/Liter und fiir konventionelle
Herstellermarkenmilch knapp tiber 50 Cent /Liter. In der zweiten H&lf-
te des Jahres 2001 stiegen die Preise fiir konventionelle Milch deutlich
an. Fiir konventionelle Handelsmarkenmilch zahlten die Konsumenten
ca. 60 Cent/Liter und fiir 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
fiir einen Liter konventionelle Handelsmarkenmilch bei etwas mehr als
50 Cent und fiir 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 héheren Preis
fiir einen Liter Biomilch als fiir einen Liter konventionell produzierte
Milch. 2000 lag der Preisunterschied zwischen okologischer Handels-
markenmilch und konventioneller Handelsmarkenmilch bei ca. 61 %,
2003 bei ca. 55 %. Auch der Preisunterschied zwischen okologischer
Herstellermarkenmilch und konventioneller Herstellermarkenmilch ist
hoch. 2000 zahlten die Verbraucher ca. 56 % mehr fiir eine 6kologische
Herstellermarkenmilch, 2003 lag der Preisunterschied bei ca. 40 %.

Wie auch schon in Abbildung IV.7 deutlich wurde, sind Preise fiir
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: GIK Haus-
haltspanel 2000-2003, eigene Berechnungen.

Tabelle IV.7: Durchschnittliche Preise der Milchproduktgruppen pro

Jahr.
Jahr konv. HAM konv. HEM okol. HAM okol. 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.

okol. HAM = &kologische Handelsmarken,

okol. HEM = 6kologische Herstellermarken.

Quelle: GfK Haushaltspanel 2000-2003, eigene Berechnungen.
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Preis fiir Bioherstellermarkenprodukte ist im Durchschnitt um ca. 2 %
gesunken. Dadurch nahert sich der Preis der Bioherstellermarkenpro-
dukte und der Biohandelsmarkenprodukte im Durchschnitt an. Die
Preise fiir Biohandelsmarken und Bioherstellermarken unterscheiden
sich nicht signifikant??. Lag der Preisunterschied 2000 noch bei ca.
10 %, so konnte 2003 nur noch ein Preisunterschied von 0,7 % festge-
stellt werden. Dies ist moglicherweise darauf zuriickzufiihren, 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 ausgeiibt haben
(Ziemann & Thomas, 2003). Im Gegensatz dazu ist zu beobachten,
dass auch die konventionellen Handelsmarkenprodukte giinstiger als
konventionelle Herstellermarkenprodukte sind, dieser Preisunterschied

jedoch iiber die Jahre relativ konstant geblieben ist.

IV.4.4. Soziookonomische und soziodemografische Variablen
der Haushalte

Nachfragesystemanalysen zeigen, dass die Nachfrage nach Nahrungs-
mitteln oftmals von den soziodemografischen und sozio6konomischen
Merkmalen der konsumierenden Haushalte abhiangt. Deshalb werden
diese Variablen auch fiir die in dieser Arbeit durchzufithrenden Ana-
lysen als erkldrende Variablen verwendet. Der Datensatz beinhaltet
einige Variablen soziodemografischen und soziookonomischen Inhalts.
Die in Tabelle IV.8 dargestellten soziodemografischen und soziookono-

mischen Variablen werden fiir die in dieser Arbeit durchzufiihrenden

20T-Test unabhiingiger Stichproben; Signifikanzniveau: 0,079
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Schétzungen verwendet. Diese werden im Folgenden deskriptiv analy-

siert.

Tabelle IV.8: Soziodemografische und soziookonomische Charakteristi-
ka der Haushalte.

Soziodemografisches und  Beschreibung Variablentyp  Variablenname (und -abkiirzung)
-6konomisches Merkmal
Haushaltsgrofe Anzahl der Haushalts- Zahlvariable  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 (Alterd554)
Dummy Alter 55-65 Jahre (Alter4564)
Dummy Alter iiber 65 Jahre (Alterue65)
Einkommen Variable umfasst das Dummy Einkommen 0-999 Euro (Ybis999)
Einkommen verfiighare 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 iiber 4000 Euro (Yue4000)
Soziale Stellung Variable bildet die Dummy Angestellte(r) oder Beamte(r) (AngBea)
des Haushalts- Zugehdrigkeit zu Dummy Arbeiter(in) (Arbeit)
vorstandes einer Berufs- Dummy Selbststédndige(r) oder Landwirt(in)
(Selbst)
gruppe ab Dummy Freiberufler(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 befindet Dummy Single (Single)
Ort Variable beschreibt Dummy Kleinstadt (< 20.000 Einwohner)
die Grofke des Wohn- (Kleistadt)
ortes des Haushalts Dummy Mittelstadt (20.000 - 99.999 Einwohner)
(Mitstadt)
Dummy Grofistadt (100.000 - 999.999 Einwohner)
(GroRstadt)
Dummy Weltstadt ( 1.000.000 und

mehr Einwohner)(Weltstadt)

Quelle: Eigene Erstellung.

Die soziookonomische und -demografischen Variablen, die fiir dieses
Modell genutzt werden, sind die Anzahl der Haushaltsmitglieder, Al-
ter der haushaltsfithrenden Person eingeteilt in sechs Kategorien (unter
25 Jahren, 25 - 34 Jahre, 35 - 44 Jahre, 45 - 54 Jahre, 55 - 64 Jahre und
iiber 65 Jahre), Einkommen des Haushalts pro Monat in fiinf Kategori-
en (0 - 999 Euro, 1000 - 1999 Euro, 2000 - 2999 Euro, 3000 - 3999 Euro,

tiber 4000 Euro), Dummyvariablen fiir den Beruf der haushaltsfiihren-
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den Person (Angestellter oder Beamter, Selbststandiger oder Landwirt,
Freie Berufe, Arbeiter) und Dummyvariablen fiir das Lebenszyklus-
stadium des Haushaltes (Familie mit Kindern, Familie ohne Kinder,
Senior, Single). Die in den folgenden Unterkapiteln dargestellten Sta-
tistiken fiir die sozio6konomischen und -demografischen Variablen der
Haushalte errechnen sich aus den gesamten Beobachtungen. Dadurch
werden die Beobachtungen bei der Aufteilung auf die Gruppen Kéaufer
von konventionellen Produkten und Kéufer von okologischen Produk-

ten teilweise doppelt beriicksichtigt.

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 fiir Nahrungsmittel unterproportional mit steigendem Einkommen.
Steht einem Haushalt mehr Einkommen fiir die Ausgaben fiir Nah-
rungsmittel zur Verfiigung, so kann er zum einen eine grofere Vielfalt
bei der Nachfrage nach Nahrungsmitteln verwirklichen und weiterhin
kann der Haushalt eine grofere 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 fiinf Kategorien (0 - 999 Euro,
1000 - 1999 Euro, 2000 - 2999 Euro, 3000 - 3999 Euro, iiber 4000 Euro),
mit ein. Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick iiber die im Modell
verwendeten Einkommensvariablen.

Fast die Hélfte der Haushalte des Datensatzes haben ein Nettoeinkom-

men pro Monat von 1000 - 1999 Euro. Einen ebenfalls grofsen Anteil
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Tabelle IV.9: Einkommensverteilung.

Einkommen Gesamt in % Kéufer konv. Kaufer
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 verfiigen {iber 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 Kaufern 6kologischer Milch aus. Deutlich ho-
her ist der Anteil der Nettoeinkommensklasse 3000 - 3999 Euro pro
Monat. Auch die Anteile der Haushalte mit einem Einkommen tiber
4000 Euro und mit einem Einkommen von 2000 - 2999 Euro ist hoher.
Dagegen sind die Haushalte mit einem vergleichsweise geringen Ein-
kommen pro Monat weniger vertreten. Dies konnte darauf hindeuten,
dass Haushalte mit einem hoheren Einkommen eher Biomilch kaufen

als einkommensschwache Haushalte.
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IV.4.4.2. HaushaltsgrolRe

Da die Nachfrage nach Nahrungsmitteln mit steigender Haushaltsgro-
fse ansteigt, oftmals jedoch die Pro-Kopf-Ausgaben mit der Grofe des
Haushaltes abnimmt, wird in dem Modell die Haushaltsgrofe als nume-
rische Variable beriicksichtigt (Hoffmann, 2003, S. 74). Tabelle IV.10
gibt einen Uberblick iiber die Verteilung der Haushaltsgrofen des GfK-
Haushaltspanels.

Die Haushaltsgrofe betragt im Durchschnitt 2,68 Personen (Standard-
abweichung: 1,21). Damit liegt der Mittelwert des Datensatzes iiber
dem bundesdeutschen Durchschnitt von 2,13 Personen je Haushalt
(Statistisches Bundesamt, 2004). Die durchschnittliche Haushaltsgrofe
der Biokaufer ist jedoch mit 2,74 Haushaltsmitglieder etwas grofser als
das Mittel des gesamten Datensatzes. Die Kaufer konventioneller Pro-
dukte unterscheiden sich auch bei der Haushaltsgrofe fast nicht von
dem Basisdatensatz. Jedoch weichen die Anteile der Haushalte nach
Haushaltsgrofe von den Gesamthaushalten ab. Bei den Biokdufern ist
der Anteil der 2-Personen-Haushalte am groften. Im Vergleich zum
gesamten Datensatz ist nur der Anteil der Haushalte mit 2 oder 3
Personen geringer bei den Biokidufern. Ansonsten weisen die Biokdufer
sowohl bei groferen als auch kleineren Haushalten hohere Anteilswerte

auf.

IV.4.4.3. Haushaltsstruktur

Neben dem Grofeneffekt kann auch ein zweiter Effekt, der so genannte
Verbrauchseinheiteneffekt auftreten. Dieser Effekt geht davon aus, dass
sich mit dndernder Alterskonstellation die Nahrungsmittelauswahl va-

rilert. Zum Beispiel fragen Familien mit kleinen Kindern haufig Baby-
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Tabelle IV.10: Zusammensetzung der Haushalte nach der Haushalts-

grofe.
Haushaltsmitglieder Gesamt in % Kéufer konv. Kaufer
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, altere Haushalte dagegen Gesundheits-
produkte. In der Nahrungsmittelnachfrage treten auch geschlechtsspe-
zifische Unterschiede auf, zum einen haben Méanner einen héheren er-
nahrungsphysiologischen Verbrauch zum anderen bestehen grundsatz-
liche geschlechterspezifische Vorlieben bei der Nahrungsmittelauswahl
(Hoffmann, 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 Datenséitzen nicht vorhanden.
Auch der Datensatz des GfK-Haushaltspanels enthélt nur das kate-
gorisierte Alter des Haushaltsvorstandes. Eine Ubersicht iiber die Zu-
sammensetzung der Haushalte nach dem Alter der haushaltfiihrenden
Person zeigt Tabelle IV.11. Des Weiteren steht eine Variable zur Verfii-
gung, die Auskunft dariiber gibt, ob ein Haushalt aus mehreren Perso-
nen besteht und wenn ja, ob zu diesen Personen Kinder zdhlen. Somit
bildet die Variable Haushaltstyp die Zusammensetzung des Haushalts
aus Erwachsenen und Kindern ab, ohne das genaue Alter der Haus-

haltsmitglieder zu beriicksichtigen. Aus dieser Variable wurden vier
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Dummyvariablen gebildet, wobei der Haushaltstyp ,Single als Refe-
renzgrofe fungiert. Die Altersvariable des Haushaltsvorstandes kann je-
doch als Proxy-Variable fiir das Alter der anderen Haushaltsmitglieder
herangezogen werden. Gehort 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 volljahrig sind.

Durch die Aufnahme der Altersvariable in Kategorien konnen alters-
kohortenspezifische 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 % Kaufer konv. Kaufer
Haushaltsvorstandes Milch in % Biomilch in %
unter 25 Jahre 1,24 1,24 0,50
95 - 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
iiber 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. 553ff.) ein Zusammenhang zwischen dem Konsumentenver-
halten und der sozialen Schicht besteht. Haufig wird als Indikator fiir
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Tabelle IV.12: Zusammensetzung der Haushalte nach dem Haushalts-

typ.
Haushaltstyp Gesamt in % Kaufer konv. Kaufer
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 ldsst. In den Daten
des GfK-Haushaltspanels werden sieben unterschiedliche Berufsgrup-
pen erfasst. Fiir die folgenden Analysen wurden jedoch die Berufs-
gruppen ,Landwirte, Selbststdndige”, ,Selbststandige Gewerbetreiben-
de* und die Berufsgruppen ,selbstéindige Berufslose™ zu einer Berufs-
gruppe zusammengefasst. Genauso wurde mit den Berufsgruppen , An-
gestellte” und ,,Beamte™ vertahren. Diese Kategorie ist die Referenzgro-

fse fiir die Berufsgruppen.

Tabelle IV.13: Zusammensetzung der Haushalte nach dem Beruf des

Haushaltsvorstandes.
Beruf des Gesamt in %  Kaufer konv. Kéaufer
Haushaltsvorstandes Milch in % Biomilch in %
Angestellter oder Beamter 38,71 38,68 50,92
Arbeiter 17,06 17,08 8,10
Selbstandiger 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 Zugehorigkeit zu einer Berufsgruppe unterscheiden sich die
Kéufer konventioneller Milch und 6kologischer Milch deutlich. Es zéh-
len mehr Angestellte und Beamte zu den Biokdufern, aber weniger Ar-
beiter und Selbstandige. Des Weiteren gibt es mehr Freiberufler unter

den Kéufern okologischer Milch.

IV.4.4.5. Ortsgrolie

Auch die Ortsgroke des Wohnortes der Haushalte kann einen Einfluss
auf den Konsum von Nahrungsmitteln haben. In ldndlichen Umgebun-
gen werden z.B. stirker Nahrungsmittel bei Direktvermarktern oder
auf Wochenmirkten nachgefragt. Dieser Vermarktungszweig hat be-
sonders bei den 6kologischen Produkten eine grofe Bedeutung (Michels
et al., 2004).

Tabelle IV.14: Ortsgrofe des Wohnortes des Haushaltes.

Ortsgroke  Gesamt in % Kaufer konv. Kéaufer
Milch in % Biomilch in %
Kleinstadt 40,44 40,43 41,02
Mittelstadt 27,90 27,91 24,80
Grofistadt 24,30 24,25 26,10
Weltstadt 7,40 7,41 7,18

Kleinstadt:< 20.000 Einwohner, Mittelstadt: 20.000 - 99.999 Einwohner,
Grofistadt: 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 Ortsgrofe das Einkaufsverhalten fiir konventionelle Milch
bzw. 6kologische Milch beeinflusst. Die Anteile unterscheiden sich kaum

voneinander.
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IV.5. Schatzergebnisse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse des zweistufigen LA /AIDS-
Modells diskutiert. Wie bereits in der Modellherleitung, Kapitel IV.3.,
ausfithrlich dargestellt, wird die Nachfrage-Preis-Beziehung fiir die Pro-
duktgruppen konventionelle Herstellermarkenmilch, konventionelle Han-
delsmarkenmilch, 6kologische Herstellermarkenmilch sowie 6kologische
Handelsmarkenmilch geschétzt.

Dieses Kapitel gliedert sich in drei Teile. Zunéchst werden die Ergeb-
nisse der Probitanalyse dargestellt, danach die Ergebnisse der zweiten
Stufe des Nachfragesystems und zum Schluss werden die Elastizitdten

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 Koeffizienten weisen einen statistisch hoch signifikanten Ein-
fluss auf den Konsum der Milchproduktgruppen auf. Lediglich die Orts-
grofsenvariablen haben keinen signifikanten Einfluss auf den Konsum
aller Milchproduktgruppen.

Am wenigsten haben soziodemografische und -6konomische Variablen
einen Einfluss auf den Konsum o6kologischer Herstellermarkenmilch.
Die Anzahl der Haushaltsmitglieder hat einen positiven Einfluss auf
die Konsumentscheidung von Handelsmarken und konventionellen Her-
stellermarken, der Einfluss auf die Konsumentscheidung okologischer
Herstellermarken ist jedoch nicht signifikant. Je dlter die haushalts-
fiihrende Person, desto kleiner ist die Wahrscheinlichkeit, dass der

Haushalt konventionelle Handelsmarkenmilch konsumiert. Gleichzeitig
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erhoht sich die Wahrscheinlichkeit, dass der Haushalt konventionel-
le Herstellermarken oder Okomilch konsumiert. Okologische Handels-
marken sind besonders in der Gruppe der 35 - 55-jahrigen von Bedeu-
tung. Bruhn (2002) fand ebenfalls in ihrer Befragung heraus, dass je
alter die haushaltsfithrende Person ist, desto hoher ist die Wahrschein-
lichkeit, dass der Haushalt 6kologische Produkte konsumiert. Fami-
lien mit Kindern und Familien ohne Kinder spielen im Vergleich zu
Single-Haushalten eine signifikant negative Rolle was den Konsum von
Handelsmarkenmilch angeht (6kologische und konventionelle) und eine
positive Rolle fiir den Konsum konventioneller Herstellermarken.

Der Beruf der haushaltstiihrenden Person hat meist einen negativen
Einfluss 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 fiir die zweite Stufe

durchgefiihrt wurde.

IV.5.2. Ergebnisse der zweiten Stufe des zensierten

Nachfragesystems

Die Ergebnisse der SUR-Schéatzungen fiir die Nachfrage nach den ein-
zelnen Milchproduktgruppen weist Tabelle IV.16 auf. Da bei einer
SUR-Schétzung eines Nachfragesystems eine beliebige Gleichung ver-
nachléssigt werden kann (Barten, 1968), wurde die Gleichung fiir 6kolo-
gische Herstellermarkenmilch vernachlassigt, da diese die héchste An-
zahl an Nullbeobachtungen aufweist. Die Koeffizienten der n-ten Glei-

chung ergeben sich aus den Adding-Up-Restriktionen.

Ein genauer Vergleich bzw. eine Einordnung der Ergebnisse in den
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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 Einfluss soziodemografischer
und -0konomischer Variablen untersuchen, jedoch beruhen die Ergeb-
nisse auf Daten mit zeitlich grofem Abstand zu der hier verwende-
ten Datengrundlage oder die Untersuchung wurden fiir andere Lénder
durchgefiihrt 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 durchgefiihrten Analyse zeigen, dass die Aus-
gabenanteile in einem hohen Mafe zum einen von den Preisen der
Produktgruppen abhéngen und zum anderen von den soziodemogra-
fischen und -6konomischen Eigenschaften der Haushalte. Damit zeigt
sich, dass die Aufnahme dieser Variablen in die LA/AIDS-Schétzung
wichtig ist.

Die Haushaltsgrofie hat einen signifikant positiven Einfluss auf den
Ausgabenanteil okologischer Milch, jedoch einen signifikant negativen
Einfluss auf den Konsum konventioneller Milch. Das heift, je grofer der
Haushalt desto grofer ist der Ausgabenanteil fiir Biomilch und desto
kleiner der Ausgabenanteil fiir konventionell erzeugte Milch. Vergleich-
bare Ergebnisse liegen fiir Deutschland bislang nicht vor. Jorgensen
(2001) fand bei der Untersuchung eines Haushaltspaneldatensatz fiir
Schweden ebenfalls heraus, dass die Haushaltsgrofe die Nachfrage von
Bioprodukten positiv beeinflusst. Im Gegensatz dazu zeigen die Ergeb-

nisse von Brombacher (1992), dass die Haushaltsgrofe einen negativen

195



IV.5. Schétzergebnisse

Einfluss auf die Nachfrage nach Bioprodukten hat. Das Haushaltspa-
nel von Brombacher (1992) bestand jedoch aus Haushalten, die tiber-
wiegend Okologische Produkte konsumieren. In dem hier verwendeten
Datensatz sind jedoch hauptséchlich Haushalte erfasst, die zum grof-
ten Teil konventionelle Produkte konsumieren, so dass sich dadurch die
unterschiedlichen Ergebnisse erklaren lassen.

Das Alter der haushaltsfithrenden Person weist meist einen signifikant
positiven Einfluss auf den Ausgabenanteil der Produktgruppen auf.
Fiir konventionelle Handelsmarkenmilch lasst sich nur fiir die Alters-
gruppen ab 55 Jahren ein signifikanter Einfluss erkennen, wobei dieser
mit steigendem Alter leicht zunimmt. Auch fiir konventionelle Herstel-
lermarken ist der Ausgabenanteil signifikant hoher, je édlter die haus-
haltsfithrende Person.

Bei den 6kologischen Milchproduktgruppen stellen die Altersvariablen
die Variablen mit dem groften signifikanten Einfluss auf den Ausga-
benanteil dar. Je élter die haushaltsfiihrende Person, desto grofer ist
der Ausgabenanteil fiir Biomilch. Michels et al. (2004) konnte fiir das
Okosonderpanel zwar keine steigende Tendenz der Ausgabenanteile mit
steigendem Alter feststellen, jedoch kauften Haushaltfiihrende in den
Altersgruppen der 35- bis 44-Jahrigen und der 55- bis 64-Jahrigen tiber-
proportional viele Milchbioprodukte ein. Fiir konventionelle Hersteller-
markenmilch ist der Einfluss jedoch in allen Altersgruppen signifikant
positiv. Der grofste Einfluss kann hier bei der jiingsten und bei den
beiden dltesten Altersgruppen beobachtet werden. Andere européische
Haushaltspanelstudien zur Bionachfrage konnten jedoch keinen signi-
fikanten Einfluss des Alters feststellen.

Da es sich bei konventioneller Handelsmarkenmilch meist um eine Pro-

duktgruppe im Niedrigpreissegment handelt, wihrend es sich bei kon-
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ventioneller Herstellermarkenmilch sowie bei 6kologischen Milchgrup-
pen um Premiumprodukte handelt bzw. diese im héheren 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 signifikant positiven Einfluss auf den Kon-
sum von konventioneller Milch und 6kologischer Handelsmarkenmilch.
Fiir ckologische Herstellermarkenmilch ist jedoch kein Koeffizient der
Einkommensvariablen signifikant. Fiir konventionelle Handelsmarken-
milch ist der héchste signifikante Koeffizient fiir 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. Fiir konventionelle Hersteller-
markenmilch steigt jedoch der Ausgabenanteil mit steigendem Einkom-
men bis zu einem Einkommen von 4000 Euro. Steigt das Einkommen,
so steigt auch signifikant der Ausgabenanteil fiir 6kologische Handels-
markenmilch, dies zeigt, dass die 6kologische Handelsmarkenmilch als
Premiumprodukt, d.h. als Produkt hoher Qualitidt und eines héheren
Preises angesehen wird, und deshalb vermehrt von Haushalten mit ei-
nem hoéheren Einkommen nachgefragt wird. Jérgensen (2001) konnte
fiir Schweden ebenfalls diese Tendenz fiir mehrere Bioproduktkatego-
rien feststellen. Brombacher (1992) hingegen stellte in seiner Untersu-
chung von Biokdufern 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 gezéhlt werden konnen, haben einen signifikant
positiven Einfluss auf den Ausgabenanteil konventioneller Handelsmar-
ken, jedoch einen negativen Einfluss auf den Konsum der 6kologischen
Milchproduktgruppen. Der gleiche Effekt kann fiir die Berufsgruppe
,Landwirt oder Selbststiandiger” beobachtet werden. Im Gegensatz da-
zu steigt der Ausgabenanteil fiir 6kologische Handelsmarkenmilch si-
gnifikant, wenn der Haushaltsvorstand einen ,freien Beruf* ausiibt. Der
Ausgabenanteil fiir konventionelle Milch sinkt jedoch, wenn der Haus-

haltsvorstand einen ,freien Beruf* ausiibt.

Wird der sogenannte Lebenszyklus der Haushalte betrachtet, so zeigt
sich, dass Familien ohne Kinder einen signifikant positiven Einfluss auf
den Ausgabenanteil fiir konventionelle Milch haben. Familien, ob mit
oder ohne Kinder, haben jedoch einen negativen Einfluss auf den Kon-
sum Okologischer Handelsmarkenmilch. Der Lebenszyklus hat keinen
signifikanten Einfluss auf den Ausgabenanteil fiir 6kologische Herstel-
lermarkenmilch. Der Koeffizient der Variablen ,Senior” ist signifikant
positiv fiir konventionelle Handelsmarkenmilch und signifikant nega-
tiv fiir 6kologische Handelsmarkenmilch. Die bislang in der Literatur
zu findenden Haushaltspanelstudien weisen kontroverse Ergebnisse in
Bezug auf den Lebenszyklus auf. Michels et al. (2004) sieht einen po-
sitiven Einfluss auf den Biomilchkonsum von Familien ohne Kinder,
im Gegensatz dazu beobachten Wier & Morch Andersen (2001) einen
signifikant positiven Einfluss von Familien mit kleinen Kindern auf den
Biokonsum in Danemark.

Obwohl oftmals Bioprodukte direkt beim Erzeuger nachgefragt wer-
den, hat die Grofe der Stadt, in der der Haushalt lebt, meist keinen
Einfluss auf den Ausgabenanteil der Milchproduktgruppen. Nur die
Variablen , Kleinstadt® und ,mittelgrofse Stadt™ {iben einen signifikant
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positiven Einfluss auf den Ausgabenanteil fiir konventionelle Handels-

markenmilch aus.

IV.5.3. Elastizitaten

Bei den berechneten Elastizitdten handelt es sich um Marshall’sche
(unkompensierte) Ausgaben- und Preiselastizitéten. Die Marshall’schen
Elastizitdten messen die Verdnderungen der Giiterauswahl in Abhén-
gigkeit von Preis- und Einkommensénderungen. Die folgende Tabelle
IV.17 stellt die berechneten unkompensierten Ausgaben- und Preis-
elastizitdten dar. Wie bereits in Kapitel IV.5.2. erwahnt, gibt es vie-
le Studien zur Nahrungsmittelnachfrage in Deutschland und weltweit.
Diese Studien beinhalten auch Elastizitdtenschatzungen fiir Milch bzw.
Milch- und Molkereiprodukte. Um die geschatzten Elastizitaten in den
Kontext der bisherigen Studien einzuordnen, werden exemplarisch Elas-
tizitdaten der bislang veroffentlichten Studien vergleichend erwéhnt, wo-
bei ein genauer Vergleich auf Grund des bereits in Kapitel IV.5.2. er-
wahnten Problems schwierig ist.

Die Eigenpreiselastizitiaten fiir konventionelle Handelsmarken- und Her-
stellermarkenmilch und 6kologische Handelsmarkenmilch sind negativ
und statistisch signifikant. Die Nachfrage nach konventioneller Herstel-
lermarkenmilch und 6kologischer Handelsmarkenmilch verdndert sich
liberproportional bei einer Preisdnderung. Es scheint, als ob die von
den Lebensmittelhdndlern entwickelten ¢kologischen Handelsmarken,
die gleichen Nachfragecharakteristika aufweisen, wie Premiummarken
auf dem Markt fiir konventionelle Produkte. Die Nachfrage nach 6ko-
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 Okoproduktnachfrage ebenfalls eine ho-
he Preissensitivitat fiir Bioprodukte festgestellt. Die Studien basieren
ebenfalls auf einer AIDS-Schatzung. Diese Ergebnisse bestitigen die
hier geschétzte hohe Eigenpreiselastizitat der okologischen Handels-
markenmilch. Im Gegensatz dazu schétzte Jorgensen (2001) niedrige
Eigenpreiselastizitaten fiir ékologische Produkte. Dies wiirde wieder-
um mit der hier geschitzten niedrigen Eigenpreiselastizitat fiir okolo-
gische Herstellermarkenmilch iibereinstimmen. Jedoch ist diese nicht
signifikant. Da die zitierten Studien jedoch nicht zwischen 6kologi-
schen Herstellermarken und Handelsmarken unterschieden haben, kann
kein genauer Vergleich der Eigenpreiselastizitdten durchgefiihrt wer-
den. Glaser & Thompson (2000) schétzte fiir unterschiedliche 6kolo-
gische Milchproduktgruppen folgende Elastizitdten: Vollmilch: -3,64;
1%-fetthaltige Milch: -9,73; 2%-fetthaltige Milch: -7,37; fettarme Milch:
-3,67. Werden diese Eigenpreiselastizitdten mit der Eigenpreiselastizi-
tat okologischer Handelsmarkenmilch (die Eigenpreiselastizitét ckolo-
gischer Herstellermarkenmilch ist nicht statistisch signifikant) vergli-
chen, so zeigt sich, dass diese Eigenpreiselastizitdten deutlich hoher in

ithrem absoluten Wert sind.

Bei der Nachfrage nach konventioneller Handelsmarkenmilch handelt es
sich dagegen um eine relativ unelastische Nachfrage. Jedoch liegt die
Eigenpreiselastizitiat nicht deutlich unter eins (-0,903). Thiele (2001)
berechnete z.B. fiir Milch und Molkereiprodukte ebenfalls eine Eigen-
preiselastizitit kleiner eins (-0,99) mit den Daten der Einkommens- und
Verbrauchsstichprobe von 1993. In den bisherigen amerikanischen Stu-
dien zur Milchnachfrage wurden fiir die einzelnen Milchproduktgrup-

pen (Unterscheidung nach Fettgehalt) Eigenpreiselastizitédten zwischen
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-1,89 und -0,713 geschitzt (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 fiir konventionelle Herstellermarkenmilch Elastizitaten zwi-
schen -1,302 und -0,726. Und fiir konventionelle Handelsmarkenmilch
zwischen -2,106 und -0,659.

Die Kreuzpreiselastizitaten zeigen, dass besonders von der konven-
tionellen Handelsmarkenmilch ein starker Substitutionsdruck ausgeht.
Okologische Handelsmarkenmilch und konventionelle Herstellermarken-
milch sind komplementére Giiter. D.h., kauft der Konsument eine kon-
ventionelle Markenmilch, so kauft er auch die im Premiumsegment
angesiedelte O0kologische Handelsmarkenmilch. Die Herstellermarken-
milchproduktgruppen sind dahingegen jedoch Substitute, da die statis-
tisch signifikante Kreuzpreiselastizitdt der Herstellermarkenmilchpro-
duktgruppen positiv ist.

Die Ausgabenelastizitdten geben an, wie sich die prozentuale Nachfrage
nach einer bestimmten Giitergruppe verdndert, wenn die Gesamtaus-
gaben um 1 % steigen. Das heisst, die Ausgabenelastizitiaten geben
Auskunft iiber die Préferenzverschiebung der Haushalte, wenn sich
das fiir den Warenkorb zur Verfiigung stehende Budget erhoht. Die
Ausgabenelastizititen der Milchproduktgruppen sind alle positiv. Fiir
die Herstellermarkengruppen liegen die Ausgabenelastizitaten iiber 1,
fiir die Handelsmarken jedoch unter 1. Alle Ausgabenelastizitaten sind
statistisch signifikant auf einem 5-%-Level. Steigen die Gesamtausga-
ben um 1 %, so steigen die Ausgaben fiir die Handelsmarken zwar

auch an, jedoch unterproportional. Fiir die Herstellermarken steigen
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die Ausgaben jedoch in diesem Falle iiberproportional. Ein Vergleich
der Ergebnisse fiir die konventionellen Milchproduktgruppen mit Er-
gebnissen bisheriger Studien zeigt, dass sich die Elastizitdten in einem
dhnlichen Rahmen bewegen. Z.B. schétzt Thiele (2001) fir Milch und
Molkereiprodukte eine Ausgabenelastizitdat von 1,06 mit den Daten
der Einkommens- und Verbrauchsstichprobe von 1993. Nach Glaser
& Thompson (2000) liegen die Ausgabenelastizitéten fiir 6kologische
Milch zwischen -8,678 und -2,807 und fiir konventionelle Handelsmar-
kenmilch zwischen 0,975 und 1,596, fiir konventionelle Herstellermar-
kenmilch zwischen 0,609 und 1,138. Das heisst, die Ausgabenelastizi-
taten variieren stark, je nach dem wie hoch der Fettgehalt der Milch

1st.

202



IV.5. Schétzergebnisse

‘uedunuydelag aUeSI ‘¢00Z-000¢ [Puedsieysne IO :o[end)

U IRULID[[99SIOY oY2SI0[0N0 = OIFHH :
‘U IRWIS[OPURY AYISISO[0NQ = OIIVH :
U IRULID[[9)SIOF] O[[oUOIIULAUOY = NOMHH :

‘u0sI9J UWopUaInsi[eysney Inz sqeduy :

g
v
€
“USNIRWS[OPURY S[[OUOIIUSAUOY = NOMVH iy
T
&

U[IRWS[OPURT] SYDSISO[ONQ Iy O0F0 = 4
UM IRWLID[[91SIO O[[QUOIUSAUOY 1N GF'() = ;3] ‘USYIRWS[OPUR] S[[SUOIIUSAUOY I TF'0 = ;&
"TOADT-040T "MZ( [9AT-94G TAP JN® JURNYIUSIS YISTISIIRIS &y, PUN 4

1L7'C **ZE8'T L28°CT **Z78°0 0709 **CTT°0 6€C LY — *%)8'0— o]
%200 €00°0 1170 900°0 06L0— g00'0— 1790 100°0 1peIsyoL)
G000 100°0 125°0 600°0 1€6°0 100°0 059°'¢ *%600°0 YPeRIS[OIIIN
8%0°0— 200°0— 09T°0— 200°0— $S1°0 £000°0 820 **G00'0 JpeISUI[3]
8€0'T— 0¥¢'0— 0L0°L— *+193°0— PIP T1— **200°0— 6507 — **350'0— €00gTURl
83E0— 160°0— 6ECF— **F0T0— 0LT L **€€0°0 0997 — **8T0'0— z00zIqer
63V'C #1800 65701 **170°0 7858 *%120°0 910G **800°0 JRUOIN
6€L0— SLT'0— €0z'e— ** P10~ 0090 7000 G8L¥ **T1€0°0 Iotuag
10T°T— 6TE0— 96T°9— **9850— G68°T *170°0 0€6'9 **670°0 I8puly] |uyo dlfrure,]
168°0— 2320~ 9PLY— **+Pg 0— 6LE°T 600°0 9LT°0 z100 UIPUTS] IUT SI[TUIR]
G8L°0 GSz'0 956G **29T°0 1807 — **PH0°0— €91°cT— *xLET°0— [oJnIag el
62G8'0— ¥90'0— 788 1— *9%0°0— 1€2°0 2000 GTL'S **610°0 [HIMPURT I0PO I98TIpURISISA[og
788‘1T— *€0G'0— 16— *EY 0— SVE'1— 700°'0— STi'8T *%G90°0 pieleqry
$92°T €750 1628 **0€5°0 675 **720°0 G90°G **790°0 oIng pO0F IOqN USTIONUIH
L6V'T oLy 6ET°6 **9PF'0 96391 #1800 G69°6 **8C0°0 0INH 666€-000€ USWWONUIH
LLV'T 97€‘0 200°L **6T€0 TO¥ LT **080°0 60701 **750°0 oIy 6665-000g TWITIONUIY
0T¥'1 0820 0559 **6L2°0 G8G‘GT **%90°0 866°CT *%£90°0 0N 6661-0001 USWWONUIY
GE6'C **908'¢ 1€8°8T **06L°¢ 1€6°S #5600 06L'¢ **8£0°0 oIyRl $9 I0qn 104y
L¥8°'C *%)6)'¢ L09°8T *kGTL'E €629 *%9G0°0 eLL'e *%120°0 [PIYRL $9-GG Iy
188°C *%QEL'E 00981 *%G0L'E 035y *%,£0°0 699°0 900°0 19Ul FG-GF 109V
968°C **%)7)'¢ 07S‘8T *%669°C 90G°¢ #%T€0°0 82€'0 €00°0 [PIYRL FH-GE IOV
16L°C **%29G'E G89°LT *kZEG'E €€8'c *%220°0 €060— 600°0— IRl $E-GZ 1Y
L6L°T *,0T°0 1€8°9 *x7.0°0 G6L L— **gT0°'0— 798°€C— **GH0'0— agjQussyreysney
£50°0 z00‘0 L0GT— *%GT0'0— 865°0T #%,00°0 182°e1— #%T0°0— (d/x) 801
TET'C— QLT T— G0G‘GT— *%098¢‘ T— 165°8€ *%102'0 6GG°GT *%960°0 (O19dH swag) 8o
606 T— *1GE T— 0LLVT— *%9G80— L8618 **6CT10— 8ET'7S *%992°0 H{OIgVH swid) 8o
TIe‘T 9780 89¢°9T **CQP6°0 0¥8'ec— #0760~ 018‘eT *%G00°0 ¢(NOSHH so1d)807T
72L0°0— S00°'0— 0vS'ee— #7600~ €01°1¢ *%9GT°0 L1ETT *%190°0 (NOMVH swid) 8o
[ 4d<iat *OTP'T 018‘€T **G00°0 L1511 *%90°0 79986 — **868'0— 9jUBR}SUOI]
JISAA - QEQMNEQOM JISAN - wd@ﬁawo& JISAN - ad@ﬁmﬂwox JISAA - wd@ﬁmﬂwom olqerren

UO[TUIUONIRULIS[9)SIOT] *[0NQ UO[TUIUONIRWS[OPURE] ‘[OYQ

YOTIUIUSN IR ULID[[9)SIO] *AUON

UO[TUIUOYIRWUS[OPURE] *AUOY

'SATV/ VT 98S1uqo810238TdG (9T AT SR,

203



IV.5. Schétzergebnisse

Tabelle IV.17: Preis- und Ausgabenelastizitaten.

Produktgruppen Preiseffekte Ausgabenelastizitit
konv. HAM konv. HEM O0kol. HAM okol. HEM

konv. HAM —0,903xx 0,015 0,362x%% 0,131% 0,986%x
(0,048) (0,003) (0,083) (0,069) (0,005)

konv. HEM 0,194%x —1,124%x% —0,164%x 0,263 1,009
(0,092) (0,051) (0,046) (0,044) (0,004)

6kol. HAM —0,153x% 1,672 —2,502x%3% —2,430%% 0,974%%
(0,081) (1,115) (1,131) (1,035) (0,075)

okol. HEM —0,245%* —1,550 1,287 0,937 1,033%x
(0,068) (1,158) (1,116) (1,064) (0,075)

Quelle: GfK Haushaltspanel 2000-2003, eigene Berechnungen.
** und *: statistisch signifikant auf dem 5%-Level bzw. 10%-Level.
Die Standardabweichungen sind in Klammern angegeben.

konv. HAM = konventionelle Handelsmarken, konv. HEM = konventionelle Herstellermarken.

o6kol. HAM = &kologische Handelsmarken, 6kol. HEM = 6kologische 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 6kologischer Produkte dar.
Aufgrund der unausgeschopften Marktpotentiale des LEHs bei der Ver-
marktung 6kologischer Produkte (0.V., 2005¢) ist eine intensive Analy-
se des Einflusses der Marktstruktur des LEHs beim Absatz 6kologischer
Produkte sehr bedeutend.

Ziel der Arbeit war es zum einen die bestimmenden Faktoren der
Hersteller-LEH-Beziehung bei der Vermarktung 6kologischer Produkte
herauszufinden, die die unterschiedlich erfolgreiche Wettbewerbssitua-
tionen der Hersteller 6kologischer Produkte determinieren. Zum ande-
ren lag das Ziel der Arbeit darin, soziodemografische und soziookono-
mische Merkmale der Selten-/Gelegenheitskiaufer 6kologischer Herstel-
lermarken und Handelsmarken am Beispiel Milch zu analysieren und
diese mit den soziodemografischen und sozio6konomischen Merkmalen
der Kaufer von konventionell erzeugter Herstellermarken- und Handels-
markenmilch zu vergleichen, sowie Eigenpreis-, Kreuzpreis- und Aus-
gabenelastizitaten fiir die einzelnen Produktgruppen zu schéitzen.

Dazu wurde zunichst in Kapitel II. ein Uberblick iiber die Struktur
des LEHs in Deutschland und die Vermarktung 6kologischer Produk-
te iiber den LEH gegeben. Der Lebensmitteleinzelhandel zeichnet sich

in Deutschland durch eine starke Konzentration aus, d.h. der grofs-
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V. Zusammenfassung

te Anteil des Umsatzes im Lebensmitteleinzelhandel wird von weni-
gen Unternehmen erzielt (die Topb-Unternehmen des LEHs erzielten
im Jahr 2004 62,4 % des Gesamtlebensmittelumsatzes (0.V., 2005d)).
Der Anteil okologischer Handelsmarken ist deutlich hoher als der An-
teil konventioneller Herstellermarken im LEH (BNN, 2003). Inzwischen
hat fast jedes groke LEH-Unternehmen eine eigene Biohandelsmarke
am Markt eingefiihrt. Der Umsatzanteil von okologischen Produkten
macht am Gesamt-LEH-Umsatz in Deutschland jedoch nur zwischen
1.6 % und 1,8 % aus. Ca. ein Drittel der Okoprodukte werden im
Deutschland iiber den LEH vermarktet. Experten sprechen dem LEH
unausgeschopfte Marktpotentiale bei der Vermarktung okologischer
Produkte zu (0.V., 2005¢). Andere européische Lander wie Dénemark,
Osterreich und die Schweiz vermarkten ckologische Produkte haupt-
sichlich iiber den LEH und weisen einen deutlich héheren Anteil an

Okoprodukten am Gesamtlebensmittelmarkt auf (Hamm et al., 2002).
Kapitel III. zeigte, dass auf der Grundlage der Industrial-Organiza-

tion-Theorie, den fiinf Branchentriebkréften 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 Variablenauspragungen, die die Wettbewerbsindikatoren darstel-
len, wurden anhand einer Befragung ¢kologisch 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 II1.5. zeigt, dass der
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V. Zusammenfassung

Bioumsatz entweder eine sehr grofse Bedeutung fiir die Herstellerunter-
nehmen hat oder eine geringe Bedeutung. Von den befragten Handlern
vermarktet nur ein Unternehmen keine Bioprodukte. Die grofe Bedeu-
tung von Handelsmarken bestétigt sich durch die Befragung, 63,6 %
der Unternehmen produzieren 6kologische Handelsmarken. Auch fiir
die Handler sind die Handelsmarken von grofser Bedeutung.

Den zweitgroften durchschnittlichen Umsatzanteil erzielen sie mit der
Vermarktung der Produkte {iber den LEH, d.h. der LEH spielt bereits
eine recht grofe Rolle bei der Vermarktung der Bioprodukte fiir die
Hersteller. Am bedeutensten ist jedoch der Absatzweg Naturkostfach-
geschifte und Reformhauser.

Die Hersteller vermarkten ihre Produkte iiber die LEH-Unternehmen
der Top20-Unternehmen des deutschen Lebensmittelmarktes. Die Her-
steller sind der Meinung, dass sie durch den Absatz von Bioprodukten
iiber den LEH neue Kunden erreichen kénnen.

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 iiber den LEH absetzen konnen, teilweise
jedoch auch die hohen Abnahmeforderungen nicht erfiillen kénnen.
Planen die Héndler Bioprodukte in ihr Sortiment aufzunehmen bzw.
das Sortiment auszubauen, dann liegt das hauptsachlich daran, dass
sie sich von ihren Konkurrenten abheben wollen, neue Kunden an-
sprechen wollen, sie durch die Vermarktung 6kologischer Produkte ein
Premium-Héandler-Image erhalten und ihnen die Themen ,Lebensmit-
telsicherheit” und ,Gesundheit” sehr wichtig sind. Insgesamt sind die
Héandler jedoch nicht sehr zufrieden mit dem Absatz 6kologischer Pro-
dukte. Zufriedener als mit dem Absatz der Herstellermarken sind sie

mit dem Absatz der Handelsmarken. Die Hersteller sind stiarker davon
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V. Zusammenfassung

iberzeugt, dass der Absatz Okologischer Produkte iiber den LEH in
den néchsten Jahren steigen wird als die Handler.

In Bezug auf die vertikalen Wettbewerbsbedingungen sehen sich die
Hersteller durch hohe Forderungen (Eintrittsgelder, Sonderleistungen,
Werbekostenzuschiisse etc.) der Héandler unter Druck gesetzt. Auch bei
den Preis- und Konditionenverhandlungen haben sie wenig Mitsprache-
recht. Auch wenn die Hersteller eine hohe Nachfragemacht der Handler
sehen, schétzen sie ihre Ausweichmoglichkeiten, d.h. die Vermarktung
ihrer Produkte tiber andere Absatzwege als gut ein. Der Handel schatzt
diese vertikale Wettbewerbsituation jedoch ganz anders ein. Die Forde-
rungen, die der Handel an die Hersteller stellt, fallen aus Handlersicht
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 Abhéangigkeit von wenigen Grofkunden
unterscheidet sich signifikant (hohere Abhéngigkeit der Handelsmar-
kenproduzenten).

In Bezug auf die horizontalen Wettbewerbsbedingungen der Hersteller
in Kapitel I11.5.4. sehen sich die meisten in einer schlechteren Markt-
situation als ihre stdrksten Kokurrenten. Thre Produkte sind meist
nicht marktbestimmend. An Kooperationen in Bezug auf Distributi-
on, Forschung, Lagerung etc. sind die Hersteller 6kologischer Produkte
selten beteiligt. Dadurch sehen sich auch einige Hersteller einem Druck
durch horizontale Kooperationen der Konkurrenten bzw. einer hohen
Substitutionsgefahr ausgesetzt. Trotz dessen schétzen die meisten Her-
steller (67,8 %) die Entwicklung des Absatzmarktes ihrer Produkte

positiv ein.

208



V. Zusammenfassung

Die Einteilung der Hersteller in unterschiedlich erfolgreiche Wetthe-
werbssituationen durch Clusterung in Kapitel II1.6. zeigt, dass sich
Unternehmen mit einem hohen Jahresumsatz (im Durchschnitt mehr
als 5 Millionen Euro), die Produkte, die zu dem Feinkostbereich ge-
zahlt werden konnen, wie Antipasti, Kaffee, Tee, Wiirzen und Saucen
in der erfolgreichsten Wettbewerbssituation beziiglich der horizontalen
und vertikalen Wettbewerbssituation befinden. Des Weiteren erzielen
die erfolgreichsten Unternehmen einen hoheren Anteil ihres Umsatzes
mit Handelsmarken als die weniger erfolgreichen Unternehmen. Her-
steller, die konventionelle Produkte herstellen und einen grofen Anteil
ihres Umsatzes mit konventionellen Produkten erzielen, befinden sich
in weniger erfolgreichen horizontalen Wettbewerbssituationen als Un-

ternehmen, die hauptsachlich Bioprodukte vermarkten.

Kapitel IV. analysiert das Nachfrageverhalten fiir ckologische Her-
steller- und Handelsmarkenmilch und konventionelle Hersteller- und
Handelsmarkenmilch anhand eines zweistufigen 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 durchgefiihrten
Analysen basieren auf Haushaltspaneldaten. Zur Verfiigung standen
Daten des GtK ConsumerScans von 2000-2003. Die Daten enthalten die
tdglichen Ausgaben und Mengen der Milchnachfrage von 7794 Haus-
halten. Aufgrund der hohen Anzahl an Nullbeobachtungen wurde eine
zweistufige Schatzung als Methode gewahlt. Die zweistufige Schatzung
folgte dem Modell von Shonkwiler & Yen (1999). Die erste Stufe bein-
haltete eine Probitschiatzung, um die Wahrscheinlichkeit zu ermitteln,

mit der ein Haushalt ein bestimmtes Gut konsumiert. Die geschéitzte
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V. Zusammenfassung

Wahrscheinlichkeit flieft in die Gleichung des LA/AIDS im zweiten
Schritt der Schitzung ein, in der die Entscheidung, ob ein Haushalt
konsumiert oder nicht, mit der Entscheidung iiber die Hoéhe des Kon-
sums verkniipft wird und somit der Zensierung der Daten Rechnung

tragt.

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
okologische Handelsmarkenmilch und 3,37 Liter 6kologische Hersteller-
markenmilch. Der durchschnittliche Preis der Milch betriagt 0,53 Eu-
ro/Liter fiir konventionelle Handelsmarken, 0,57 Euro/Liter fiir kon-
ventionelle Herstellermarken, 0,78 Euro/Liter fiir 6kologische Handels-
marken und 0,79 Euro/Liter fiir 6kologische 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. Okologische Milch wurde von deutlich weniger Haushalten
konsumiert: 721 Haushalte (9,3 %) konsumierten mindestens einmal
okologische Handelsmarken und 804 Haushalte (10,3 %) mindestens

einmal 0kologische Herstellermarken.

Die Ergebnisse der Probitanalyse haben gezeigt, dass die Anzahl der
Haushaltsmitglieder einen positiven Einfluss auf die Konsumentschei-
dung von Handelsmarken und konventionellen Herstellermarken hat;
der Einfluss auf die Konsumentscheidung okologischer Herstellermar-
ken ist jedoch nicht signifikant. Je dlter die haushaltsfiihrende Per-
son desto kleiner ist die Wahrscheinlichkeit, dass der Haushalt konven-

tionelle Handelsmarkenmilch konsumiert. Gleichzeitig erhoht sich die
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V. Zusammenfassung

Wahrscheinlichkeit, dass der Haushalt konventionelle Herstellermarken
oder Okomilch konsumiert.

Familien mit Kindern und Familien ohne Kinder spielen im Vergleich zu
Single-Haushalten eine signifikant negative Rolle fiir den Konsum von
Handelsmarkenmilch (6kologische und konventionelle) und eine positi-
ve Rolle fiir den Konsum konventioneller Herstellermarken. Der Beruf
der haushaltsfiihrenden Person hat meist einen negativen Einfluss auf
den Konsum der verschiedenen Produktgruppen im Vergleich zu dem
Referenzhaushalt (Angestellter oder Beamter).

Die Schétzergebnisse der zweiten Stufe haben gezeigt, dass die Ausga-
benanteile im hohen Mafse zum einen von den Preisen abhidngen und
zum anderen von den soziodemografischen Eigenschaften der Haushal-
te.

Die Haushaltsgrofe hat einen negativen Einfluss auf den Ausgaben-
anteil fiir konventionelle Milch, aber einen positiven Einfluss auf den
Ausgabenanteil fiir 6kologische Milch.

Das Lebenszyklusstadium der Familien hat einen negativen Einfluss
auf den Ausgabenanteil der Okologischen Handelsmarken und einen
positiven Einfluss auf den Ausgabenanteil fiir konventionelle Herstel-
lermarkenmilch. Das Einkommen der Haushalte hat einen positiven
Effekt auf den Ausgabenanteil aller Produktgruppen. Steigt das Ein-
kommen des Haushalts, so steigt auch der Ausgabenanteil fiir Milch.
Allerdings ist dieser Effekt bei 6kologischer Milch wesentlich stérker.
Die Berufsgruppe ,Arbeiter hat einen signifikant positiven Einfluss
auf den Ausgabenanteil konventioneller Handelsmarken, jedoch einen
negativen Einfluss auf den Konsum der 6kologischen Milch. Der glei-
che Effekt kann fiir die Berufsgruppe ,Landwirt oder Selbstindiger

beobachtet werden.
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Die Elastizitdten wurden nach den Formeln von Green & Alston (1990)
berechnet. Die Ausgabenelastizitdten der Handelsmarken sind etwas
kleiner als eins, die der Herstellermarken etwas grofer als eins. So-
wohl bei konventioneller Milch als auch bei 6kologischer Milch ist somit
mit einer Nachfrageverschiebung zugunsten der Herstellermarken bei
steigenden Milchausgaben zu rechnen. Die Eigenpreiselastizitdaten sind
bis auf die fiir 6kologische Herstellermarkenmilch negativ. Jedoch ist
die Eigenpreiselastizitit der okologischen Herstellermarkenmilch auch
nicht signifikant. Die Nachfrage nach konventioneller Handelsmarken-
milch ist kleiner eins und somit relativ unelastisch. Die Nachfrage
nach konventionellen Herstellermarken und 6kologischen Handelsmar-
ken ist dagegen preiselastisch. Die Kreuzpreiselastizitdten 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 Handler die Wettbewerbssituation bei der Vermarktung
okologischer Produkte als problematisch einschétzen. Die Hersteller be-
trachten die Zukunft der Bioprodukte im LEH jedoch optimistischer als
die Handler. In Bezug auf die Ausiibung der Nachfragemacht bzw. des
Drucks durch den Handel auf die Hersteller weichen die Einschétzun-
gen der Hersteller und Handler deutlich voneinander ab. Da subjektive
Einschiatzungen durch eine Vielzahl an Faktoren unbewusst beeinflusst
werden konnen, ist eine genaue Einschétzung der Beziehung schwierig.
Trotz dessen beeinflussen subjektive Wahrnehmungen und Einstellung

ebenso das Marktgeschehen wie objektive Kennzahlen.

Um die Bedeutung der Hersteller-Héndler-Beziehung besser einschét-

zen zu konnen, wiren zukiinftige empirische Untersuchungen der Her-
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steller-Handler-Beziehungen in Landern, in denen 6kologische Produk-
te zu einem Grofteil iber den LEH vermarktet werden, hilfreich. Zu
diesen Lindern ziahlen Dinemark, die Schweiz und Osterreich. Des
Weiteren konnten anhand von Fallstudien vergleichende Analysen der
Wettbewerbssituation zwischen Handlern, die erfolgreich Bioprodukte
vermarkten, wie z.B. Tegut in Deutschland oder COOP in der Schweiz
und Handlern, die wenig Bioprodukte in ihrem Sortiment anbieten,
erstellt werden.

Die Ergebnisse der Analyse der Nachfrage nach Biomilch liefert konkre-
te Informationen fiir die Lebensmitteleinzelhédndler und die Hersteller
okologischer Produkte, um gezielter die Selten-/Gelegenheitskdufer 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 Einschétzungen
eines moglichen 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 Kéufe getitigt werden und somit eine grofse Anzahl an
Nullbeobachtungen vorliegen. Fiir die Zukunft besteht in Bezug auf
die Nachfrage von Bioprodukten im LEH Forschungsbedarf, um das
Nachfrageverhalten fiir weitere Produktgruppen zu analysieren, sowie

zu untersuchen, ob die Erfahrung mit Okoprodukten zu einer Biopro-
duktbindung fiihrt.
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VI. Summary

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 (0.V., 2005¢), 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 influence 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 "five 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 (0.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’ differing 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 differently and view the fees as less signifi-
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 fine 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
first 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 effect on the expenditure share on conventional milk,
but a positive effect on the expenditure share on organic milk. In com-
parison to the single household the life cycle of a family has a negative
effect on the expenditure share on organic private-label milk and a
positive effect on the expenditure share on conventional branded milk.
Higher household income has a positive effect on the expenditure share

on all milk product groups.
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VI Summary

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 significant.

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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UNTERNEHMENSBEFRAGUNG ,,BIO IM LEH* Seite 1 |

l. Allgemeine Angaben zum Unternehmen

qd

Markt

1.

1. In welchen der folg

produzieren Sie konventionelle

Produkte? Bitte geben Sie diese Aktivititen in der Rangfolge ihrer Bedeutung fiir
= hochstes Umsatzvolumen, 2 = zweithiochstes

das Umsatzvolumen an. (1

Umsatzvolumen usw.)

Marktsegment

Rang

Marktsegment Rang

Schlachten
Fleischverarbeitung
Fischverarbeitung
Verarbeitung von Kartoffeln

Herstellung von Frucht- und
Gemiisesiften

Sonstige Verarbeitung von Obst und
Gemiise

Herstellung von rohen und raffinierten
Olen und Fetten

Herstellung von Margarine und
dhnlichen Nahrungsfetten

Milchverarbeitung

Mahl- und Schilmiihlen, Herstellung
von Stirke und Stirkeerzeugnissen

Herstellung von Backwaren

Herstellung von Dauerbackwaren

Zuckerindustrie

Herstellung von Stilwaren
Herstellung von Teigwaren
Verarbeitung von Kaffee und Tee
Herstellung von Wiirzen und Saucen

Herstellung von homogenisierten und
didtetischen Lebensmitteln

Herstellung von sonstigen Nahrungsmitteln
(ohne Getrinke)

Herstellung von Wein, Schaumwein und
sonstigen Weinen

Herstellung von Spirituosen

Herstellung von Bier
Herstellung von Malz
Alkoholbrennerei

Mineralbrunnen, Herstellung von
Erfrischungsgetriinken

O Wir produzieren keine konventionellen Produkte.
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2. In welchen der folg

UNTERNEHMENSBEFRAGUNG ,,BIO IM LEH* Seite 2

den Marktseg

P

produzieren Sie Bio-Herstellermarken?

Bitte geben Sie diese Akti

dten in der Rangfolge ihrer Bedeutung fiir das

Umsatzvolumen an. (1 = hochstes Umsatzvolumen, 2 = zweithochstes
Umsatzvolumen usw.)
Marktsegment Rang Marktsegment Rang
Schlachten Herstellung von Siiwaren
Fleischverarbeitung Herstellung von Teigwaren -
Fischverarbeitung Verarbeitung von Kaffee und Tee -

Verarbeitung von Kartoffeln
Herstellung von Frucht- und
Genmiisesiften

Sonstige Verarbeitung von Obst und
Gemiise

Herstellung von rohen und raffinierten
Olen und Fetten

Herstellung von Margarine und
dhnlichen Nahrungsfetten

Milchverarbeitung

Mahl- und Schilmiihlen, Herstellung
von Stirke und Stirkeerzeugnissen

Herstellung von Backwaren

Herstellung von Dauerbackwaren

Zuckerindustrie

Herstellung von Wiirzen und Saucen

Herstellung von homogenisierten und
didtetischen Lebensmitteln

Herstellung von sonstigen Nahrungsmitteln
(ohne Getriinke)

Herstellung von Wein, Schaumwein und
sonstigen Weinen

Herstellung von Spirituosen

Herstellung von Bier
Herstellung von Malz
Alkoholbrennerei

Mineralbrunnen, Herstellung von
Erfrischungsgetrinken

O Wir produzieren keine Bioherstellermarken.
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3. In welchen der folgenden Marktsegmenten produzieren Sie Bio-Handelsmarken?
Bitte geben Sie diese Aktivitiiten in der Rangfolge ihrer Bedeutung fiir das
Umsatzvolumen an. (1 = hochstes Umsatzvolumen, 2 = zweithochstes
Umsatzvolumen usw.)

Marktsegment Rang  Marktsegment Rang
Schlachten Herstellung von Stilwaren
Fleischverarbeitung Herstellung von Teigwaren
Fischverarbeitung Verarbeitung von Kaffee und Tee
Verarbeitung von Kartoffeln Herstellung von Wiirzen und Saucen
Herstellung von Frucht- und Herstellung von homogenisierten und
Gemiisesiften didtetischen Lebensmitteln

Sonstige Verarbeitung von Obst und

Gemiise

Herstellung von rohen und raffinierten Herstellung von sonstigen Nahrungsmitteln
Olen und Fetten (ohne Getrinke)

Herstellung von Margarine und

dhnlichen Nahrungsfetten Herstellung von Wein, Schaumwein und
Milchverarbeitung sonstigen Weinen

Mahl- und Schélmiihlen, Herstellung

von Stirke und Stirkeerzeugnissen Herstellung von Spirituosen

Herstellung von Backwaren Herstellung von Bier

Herstellung von Malz
Herstellung von Dauerbackwaren Alkoholbrennerei

Mineralbrunnen, Herstellung von
Zuckerindustrie Erfrischungsgetrinken

O Wir produzieren keine Biohandelsmarken.

4. In welchem Bundesland hat Ihr Unternehmen seinen Hauptsitz (gemif} Eintrag ins

Handelsregister)?
O Baden-Wiirttemberg [ Hessen O Saarland
O Bayern O Mecklenburg-Vorpommern [ Sachsen
O Berlin O Niedersachsen O Sachsen-Anhalt
O Brandenburg O Nordrhein-Westfalen O Schleswig-Holstein
O Bremen O Rheinland-Pfalz O Thiiringen
O Hamburg

5. Wann wurde Ihr Unternehmen gegriindet?

Im Jahr

6. Im Jahr 2003 beschiiftigte das Unternehmen im Inland durchschnittlich ca.

Personen (Vollzeitiquivalente).
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7. Auf welche Gebiete erstreckt sich der Vertrieb Ihrer konventionellen Erzeugnisse?

O bundesweit

0O Baden-Wiirttemberg O Hessen O Saarland

O Bayern O Mecklenburg-Vorpommern [ Sachsen

O Berlin O Niedersachsen O Sachsen-Anhalt

O Brandenburg O Nordrhein-Westfalen O Schleswig-Holstein
O Bremen O Rheinland-Pfalz O Thiiringen

O Hamburg

O International, und zwar:

O Westeuropa O USA

O Mittel- und Osteuropa O Asien

O sonstiges:

8. Auf welche Gebiete erstreckt sich der Vertrieb Ihrer Bio-Erzeugnisse?

O bundesweit

O Baden-Wiirttemberg [ Hessen O Saarland

O Bayern O Mecklenburg-Vorpommern [0 Sachsen

O Berlin O Niedersachsen O Sachsen-Anhalt

O Brandenburg O Nordrhein-Westfalen O Schleswig-Holstein
O Bremen O Rheinland-Pfalz O Thiiringen

O Hamburg

O International, und zwar:

O Westeuropa O USA

O Mittel- und Osteuropa O Asien

O sonstiges:

9. Bitte stufen sie Ihr Unternehmen anhand des Gesamtumsatzes im Jahr 2003 in eine
der folgenden UmsatzgroBenklassen ein.

1 bis <5 Mio. EUR/Jahr
5 bis < 10 Mio EUR/Jahr
10 bis < 25 Mio EUR/Jahr

a < 100.000 EUR/Jahr a 25 bis < 50 Mio EUR/Jahr
a 100.000 bis < 250.000 EUR/Jahr a 50 bis < 100 Mio EUR/Jahr
m} 250.000 bis < 500.000 EUR/Jahr [m] 100 bis < 250 Mio EUR/Jahr
m} 500.000 bis < 750.000 EUR/Jahr [m] 250 bis < 500 Mio EUR/Jahr
m] 750.000 bis < 1 Mio. - EUR/Jahr m] 2500 Mio EUR/Jahr

[m]

[m]

[m]
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‘ Il. Vermarktung Bioprodukte

Die folgenden Fragen zu Bioprodukten beziehen sich nur auf Okologisch erzeugte
Nahrungsmittel. Die Fragen zu Handelsmarken beziehen sich nur auf Handelsmarken, die

ausschlieBlich von Threm Unternehmen produziert werden.

10 a. Wie hoch ist der Bioproduktumsatzanteil am Ihrem Gesamtumsatz?

0% 1-15 % 16-30% 31-45 % 46-60% 61-75% 76-100%
[m] [m] m] O [m] m] [m]

10 b. Wie hoch ist davon der Bio-Handelsmarkenanteil?

0% 1-15 % 16-30% 31-45 % 46-60% 61-75% 76-100%
[m] [m] O O [m] O [m]

11. Der Biogesamtumsatz ist im Jahr 2003 gegeniiber dem Vorjahr...
O gesunken, um ca. %
O gleich geblieben
O 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 Anteil am Bio-
konventionellen Umsatz in %
Produkten in %

Konventioneller Lebensmitteleinzelhandel

Fachhandel (Naturkostfachgeschifte, Reformhiuser)

Direktvermarktung (Hofladen, Wochenmarkt)

Lebensmittelhandwerk (Bécker, Fleischer)

Sonstige:

100 % 100 %

Gesamtumsatz:

246



A. Anhang

UNTERNEHMENSBEFRAGUNG ,,BIO IM LEH Seite 6

13. Wie viele Bioprodukte gehéren zu Ihrem Sortiment?
(Anzahl)

14. Unter welcher Marke werden die Bio-Produkte verkauft?

a. iiber den konventionellen LEH

O Eigene Herstellermarke
O Zweitmarke
O Handelsmarke

b. iiber den Fachhandel

O Eigene Herstellermarke
O Zweitmarke
O Handelsmarke

15. Uber welche Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen setzen Sie Bioprodukte als

Handelsmarken bzw. als Herstellermarken ab?

Handelsmarke  Herstellermarke

Metro-Gruppe m} [m]
Rewe-Gruppe m] m]
Edeka-Gruppe m] m]
Aldi-Gruppe [m} m}
Schwarz-Gruppe (Kaufland, Lidl) [m} [m]
Tengelmann-Gruppe m] m}
Spar-Gruppe m] m}
Globus m} [m]
Dohle-Gruppe m} [m]
Wal-Mart m] m}
Norma m} [m]
Bartels-Langness m} a
Coop Schleswig-Holstein m} [m]
Tegut m] m}
Sonstige: m] m}
Sonstige: m] [m}
Sonstige: m] [m}
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16. Wie hoch ist die gewichtete Distributionsquote Ihres erfolgreichsten Bioproduktes?

(Distributionsquote = Anzahl der Letztverkaufsstellen, die das Produkt fithren / Anzahl

der Letztverkaufsstellen, die ein Produkt aus dem Produktbereich fiithren)

%o

17. Wie hoch ist die Umsatzrendite Ihres erfolgreichsten Bioproduktes?

%

18. Stimmen Sie folgenden Statements zu?

Stimme voll Stimme B Stimme eher | Stimme
Teilsteils . .

und ganz zu eher zu nicht zu nicht zu
Durch den Absatz von Bioprodukten
iiber den konventionellen

. . [m] m} m] m] m}

Lebensmitteleinzelhandel (LEH)
konnen wir neue Kunden erreichen.
Der Bioabsatz iiber den
konventionellen LEH wird in den [m} m} a a m}
nichsten Jahren stark ansteigen.
Dfer Gesamtbioabsatz wird 'in den o o o o o
nichsten Jahren stark ansteigen.
Unser Unternehmen plant, in den
nichsten 2 Jahren vermehrt
Bioprodukte iiber den LEH o o o o o
abzusetzen.

‘ lll. Beziehungen zu Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen

19. Wurden in der Vergangenheit Bioprodukte, die Ihr Unternehmen produziert, vom

Leb itteleinzelhandel listet?

£

Ja, einzelne Produkte ‘

Ja, Produktgruppen

Nein

O (# Bitte weiter mit Frage 20) ‘ O (= Bitte weiter mit Frage 20)
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20. Was waren die Griinde fiir die Auslistung durch den LEH?
. . Stimme .
Stimme voll  Stimme Teilsteils eher nicht S}lmmc
und ganz zu  eher zu - nicht zu
er konnten keine konstanten Mengen o O o o o
liefern.
Wir konnten die hohen
Qualititsforderungen des m] m} m] m} m]
Lebensmitteleinzelhandels nicht erfiillen.
Wir konnten die hohen Preisforderungen
des Lebensmitteleinzelhandels nicht m] m} m] m} m]
erfiillen.
‘Wir konnten die hohen
Abnahmekonditionenforderungen des a m} a (m} a
Lebensmitteleinzelhandels nicht erfiillen.
Unsere Distribution ist nicht ausgereift o o o o o
(zu groBe Entfernungen).
Dle Produkte wurden von den Kunden o o o o o
nicht angenommen.
Die Zusammenarbeit konnte aufgrund
von Finanzierungsschwierigkeiten m] m} m] m} m]
unsererseits nicht fortgesetzt werden.
Sonstiges:
a m} a m} a
21. Mit welchen der folgenden Leb itteleinzelhiindler erreichen Sie welche
Umsatzmengen am Gesamtbioumsatz in Prozent?
0-15 % 16-30% 31-45 % 46-60% 61-75% | 76-100%
Wichtigster Hindler [m] [m] [m] [m] [m] [m]
zweitwichtigster Hiindler a a O [m] a [m]
drittwichtigster Hiindler a a O [m] a a
viertwichtigster Héindler O O O [m] a a
fiinftwichtigster Hiindler a a a [m] a a
sechstwichtigster Héandler [m] [m] [m] [m] [m] [m]
siebtwichtigster Hiindler [m] [m] [m] O [m] [m]
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22. Die Abhingigkeit unseres Unternehmens von wenigen GrofSkunden ist ...

Sehr hoch ‘ Hoch | Mittel | Gering | Sehr gering
o [ o | O ! O | O

23. Haben Sie Pline, die Zusammenarbeit mit dem Kkonventionellen

Lebensmitteleinzelhandel zu verindern bzw. neu aufzunehmen?

Neu aufnehmen Verstirken Gleichlassen Verringern Einstellen
Im Inlandsabsatz ] a [m] a a
Im Export m} a m} a a

24. Welche der folgenden Griinde liegen fiir die Nichteinschaltung des konventionellen

Leb itteleinzelhandels in den Vertrieb der Bioprodukte vor?

Trifft zu | Teilsteils | Trifft nicht zu

Absatz iiber den Lebensmitteleinzelhandel uniiblich bzw. o o o
aus produktspezifischen Griinden unzweckmifig
Bevorzugung eigener Auslieferungs- und Vertriebsorgane o o o
aus Organisationsgriinden
Bevorzugung eigener Auslieferungs- und Vertriebsorgane o o o
aus Kostengriinden
Funktions- und Leistungserfiillung des o o o
Lebensmitteleinzelhandels unzureichend
Absatzmenge zu klein a [m] [m]
Sonstige:
e o o o

Sonstige:

onstige o O O
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25. Wie wichtig sind fiir Sie die folgenden Kriterien fiir die Wahl der Absatzkanéle?

Sehr wichtig | Wichtig | Teilsteils ﬁfc“]:ﬁeg’ Unwichtig
Profitabilitit a a a a a
Marktanteil a a a a a
Marktprisenz [m] [m] [m] [m] [m]
Wachstumspotential a a a a a
UnternehmensgroBe des
Lebensmitteleinzelhandel- [m] [m] m] m} m]
unternehmens
Qualifizierte Unternehmensfithrung a a a a a
Vertriebsgebiet a a a ] [m]
Vertriebsstruktur a a a a [m]
Giinstiger Lagerstandort a a [m] a a
Lagerkapazitit, -organisation [m] [m] [m] [m] [m]
Q/[t::le;k::rnne ausreichend stabiler O O O o O
Abnahme gleich bleibender Qualitéit [m] [m] [m] [m] [m]
Information und Beratung de
Lebensmitteleinzelhande%s o o o o .
Zugehorigkeit zu
Lebensmitteleinzelhandelskooperatio [m] [m] m] m} m]
nen
Fester Kundenstamm [m] [m] [m] [m] [m]
Sonstige: O O O O o
Sonstige: o o o o o
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26. Wo sehen Sie die Schwachstellen des konventionellen Lebensmitteleinzelhandels in

der Zusammenarbeit mit der 6kologisch produzierenden Industrie?

Trifft voll Trifft Teilsteils Tr%fft eher Triffl
und ganz zu | eher zu nicht zu nicht zu
Unternehmensgrofie [m] [m] [m] O [m]
Qualifizierte Unternehmensfithrung [m] a a [m] a
Finanzkraft [m] [m] [m] [m] [m]
Fester Kundenstamm [m] a [m] O O
Giinstiger Standort O a a a a
Sortimentsstruktur [m] a [m] ] [m]
Lagerkapazitit, -organisation a a [m] ] O
Funktionsfihiger Kundendienst a a a [m] a
Leistungsfihiger AuBendienst [m] a [m] O [m]
Information und Beratung der Kunden a a a a a
Zugehorigkeit zu Kooperationen a a [m] [m] [m]
Sonstige o o o o ]

27. In welchen Bereichen arbeiten Sie mit dem Lebensmitteleinzelhandel zusammen?

Ja Teilsteils Nein
Transport a a ]
Lagerung [m] [m] [m]
Werbung a a a
Finanzierung [m] [m] [m]
Sortimentszusammenstellung [m] [m] [m]
Marketing a a a
Information und Beratung [m] O [m]
Sonsti
onstige o o O
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28. Haben Sie die Moglichkeit IThre Produkte iiber andere Distributionswege als den

llen Leb 11

ittelein

konventi

Ausweichméglichkeit an.

Sehr hoch Hoch

Mittel Gering

del zu vertreiben? Geben Sie den Grad der

AuBerst gering

[m] O

29. Geben Sie den Grad der Zufriedenheit mit der Marktabdeckung an.

Sehr hoch Hoch

Teilsteils

[m] [m]

Gering AuBerst gering

[m] O

[m] [m]

IV.Nachfragemacht des Lebensmitteleinzelhandels

30. Welche Rolle spielen Ihrer Meinung nach die folgenden Griinde fiir
Rabatterhéhungen?
w?ce}}:ll;g Wichtig | Teilsteils V“\:lecl;;lglegr Unwichtig

Steigende Konzentration und Kooperation im
Lebensmitteleinzelhandel o o o o o
Zunahme auslidndischer Beteiligungen im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel o o o o o
Verselbststindigung des LEHs (eigenes
Marketing, eigene Werbung, m} m} a m} a
Warenbewirtschaftung)
Verstirkter Wettbewerb durch die
Liberalisierung im Auflenhandel o o o o o
Bewusste Einflussnahme auf die
Einkaufspolitik des LEHs o o o o o
Sonsti

onstige O O o O o
Sonsti

onstige o o o o o
Sonsti

onstige O O o O o

O 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 | Trifft eher I Trifft eher | Trifft
Teilsteils . .
ganz zu zu nicht zu | nicht zu

D?r LEH setz{ massiven Druck ein, um o o o o O
seine Vorschlidge durchzusetzen.
Der LEH Aglbt vor und ldsst kaum o o o o o
argumentieren.
Preis und Konditionen werden vom
LEH angeordnet. o o g o o
Bglde machen einen Vorschlag und es o o o o o
wird verhandelt.
WTr schlagen vor, unq der LEH nimmt o o o o o
bei guter Argumentation an.
Sonstige

¢ o o o o | o
Sonstige

& o o o o o
Sonstige

¢ o o o o | o

O 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 Leb itteleinzelhandel?
Sehr N - Weniger Nicht
bedeutend Bedeutend | Teilsteils |, d | bedeutend

Bonititsschwierigkeiten bei Industrie a a [m] [m] a
Finanzierungsmingel bei Industrie [m] a [m] [m] [m]
Zu geringe Abnahmen durch den LEH [m] a a a a
Zu hohe Abnahmeforderungen vom o o o o o
LEH
Zu groe Entfernung zum LEH [m] [m] [m] [m] [m]
Unzure}chende Absatzpflege der o o o o o
Industrie
Unzure}chende Kundenkontakte der o o o o o
Industrie
Sonsti

onstige o o o o o

33. Welche Forderungen stellt der Lebensmitteleinzelhandel an Ihr Unternehmen zum

Absatz der Bioprodukte?

Trifft zu

Trifft nicht

‘Wird in Verhandlungen
herangetragen

Eintrittsgelder

Regalmieten

Werbekostenzuschiisse

Sonderleistungen in Form
von

Regalpflege

Preisauszeichnungen

Inventurhilfe

Billige Darlehen

Investitionszuschiisse

Einrichtungszuschiisse

Ordersatzgebiihren

Lagerpersonal

Sonstige

O opoooop|o| o |ooo
O opooooopo o |oooeE
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34. Geben Sie die prozentuale Erlosschmélerung bei der Vermarktung Ihrer
Bioprodukte durch Konditionenzugestindnisse (z.B. Rabatte,

Werbekostenzuschiisse) an.

21-25 %

0-5 % ‘ 6-10 % 11-15 % ‘16—20% 26-30 % ‘ 31-35% ‘ 36-40 % ‘ >40 %

o | o| o | ol ol o| ol o | o

35. In wiefern treffen die folgenden Aussagen Ihrer Meinung nach zur Nachfragemacht

des Lebensmitteleinzelhandels zu?

Trifft voll Trifft eher P Trifft eher Trifft
Teilsteils . .
und ganz zu zu nicht zu nicht zu

Die zunehmende Nachfragemacht des
Lebensmitteleinzelhandels hat zu

. . R . m} [m} a (m} a
BetriebsschlieBungen in der Industrie
gefiihrt.
Die zunehmende Konzentration im
inldndischen Lebensmitteleinzelhandel

- [m] [m] m} (m} m}

hat unser Interesse an Exportmirkten
erhoht.
Durch die Expansion deutscher
Lebensmitteleinzelhandelsketten a a m] m} m]

ergeben sich erhohte Absatzchancen.

Das Vordringen auslandischer
Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen

nach Deutschland hat unsere o o o o o
Absatzchancen erhoht.

Sonstige

Sonstige
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36. Haben Sie Ihre Maoglichkeiten bei den Konditionenverhandlungen mit dem

Leb itteleinzelhandel ausgeschopft?

Nicht ausgeschopft Teilsteils ‘ A hopft ‘ Voll hopft

o | o | o | O \ o

Geringfiigig ausgeschopft

37. Sti Sie folgenden St ts zu?

Stimme voll Stimme S Stimme eher | Stimme
Teilsteils . .
und ganz zu eher zu nicht zu nicht zu

Als ein gut gefiihrtes
Industrieunternehmen lassen wir uns
die Fiihrerschaft im Absatzkanal [m] [m] m} m} m]
nicht vom Lebensmitteleinzelhandel
abnehmen.

Unsere Strategie ist es, durch
niedrige Preise bzw. gute
Konditionen den [m] [m] m} (m} m]
Lebensmitteleinzelhandel fiir uns zu
gewinnen.

Partnerschaft mit dem
Lebensmitteleinzelhandel ist fiir uns [m} [m} (m} m} a
ein durchaus praktikables Konzept.

Unsere Strategie ist es, durch
gemeinsame Projekte mit dem

Lebensmitteleinzelhandel zum = = o o o
Erfolg zu kommen.

Unsere Strategie ist es, durch
gezielte und permanente
Endverbraucheransprache den [m} [m} (m} m} m}
Lebensmitteleinzelhandel an uns zu
binden.

Wir tragen die Auseinandersetzung
mit dem Lebensmitteleinzelhandel
nicht allein, sondern im Verbund mit ] ] (] O O
anderen Herstellern oder dem
Verband aus

38. Geben Sie den Grad der Nachfragebeherrschung durch den

Lebensmitteleinzelhandel an.

Sehr hoch ‘ Hoch ‘ Mittel ‘ Gering ‘ AuBerst gering

O | O | O | O | o
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‘ V. Horizontale Wettbewerbsbedingungen

39. Wie stark verindert sich der Absatzmarkt fiir Ihre Bioprodukte?

Stark wachsend ‘ Wachsend ‘ S i d ‘ Schrumpfend ‘ Stark schrumpfend

o | o | O | O | |

40. Geben Sie den Grad der Substitutionsgefahr durch Bio-Konkurrenzprodukte an.

Sehr hoch ‘ Hoch ‘ Mittel ‘ Gering ‘ AuBerst gering

O | o | o \ o | |

41. Unser Unternehmen bzw. unsere Bio-Geschiiftseinheit ist in Deutschland....

Marktfithrend (Nr. 1 oder 2) ‘ Marktmitbestimmend ‘ Nicht marktmitbestimmend
O \ O | O

42. Geben Sie den Grad des Wettbewerbsdrucks durch horizontale Kooperation der

Konkurrenz an.

Sehr hoch ‘ Hoch ‘ Mittel ‘ Gering ‘ AuBerst gering

o | o | O | O | o

43. Welche Art von Kooperationen fithren Sie mit anderen Herstellerunternehmen

durch?
Trifft voll und Trifft cher zu | Teilsteils Tr@fﬂ eher Triffl
ganz zu nicht zu | nicht zu

Forschung und Entwicklung [m] m] [m] [m] [m]
Distribution [m] m] [m] [m] [m]
Lagerung a a a a a
AuBendienst/ Kundendienst O [m] [m] a ]
Sonstige

stig o u] o O o
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44. Wie groB ist der eigene Marktanteil fiir Bio-Produkte im Vergleich zu dem stirksten

Konkurrenten?
Wesentlich groBer Geringfiigig grofBer Gleich grof ‘ Geringfiigig kleiner Wesentlich kleiner
o | o | O \ o \ o

45. Wie groB3 schitzen 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 %
] [m] ] [m] ] [m]
[m] O [m] O [m] O
[m] O [m] O [m] O
[m] [m] [m] [m] [m] [m]
O [m] O [m] O [m]

46. Wie stark ist das eigene Sortiment im Vergleich zum stiirksten Konkurrenten?

Wesentlich stirker | Geringfiigig stirker | Gleich stark | Geringfiigig schwiicher | Wesentlich schwiicher

o o o o | o

47. Wie gro8 ist die Markenbekanntheit im Vergleich zum stiirksten Konkurrenten?

‘Wesentlich groBer | Geringfiigig groBer | Gleich groB | Geringfiigig kleiner Wesentlich kleiner

o o o o \ o

48. Wie groB sind die Schwiichen hinsichtlich der Vertriebsorganisation im Vergleich

zum stirksten Konkurrenten?

Wesentlich kleiner

o | o | o | o | o

Wesentlich groBer | Geringfiigig grofer | Gleich gro ‘ Geringfiigig kleiner

Worin liegen diese?
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49. Wie groff sind die Schwichen hinsichtlich der Distribution im Vergleich zum

stirksten Konkurrenten?

Wesentlich groBer | Geringfiigig grofer Wesentlich kleiner

Gleich grof ‘ Geringfiigig kleiner
o | O | o | o \ O

Worin liegen diese?

50. Waren Sie in den letzten 5 Jahren an horizontalen Fusionen beteiligt?

Ja Nein

[m] [m]

51. Planen Sie in den niichsten 5 Jahren horizontale Fusionen?

Ja Nein

[m] O

52. Planen Sie den Aufbau eigener Distributionswege?
Ja ‘ Nein

o | o

53. Wenn ja, welche eigenen Distributionswege sind das?

54. Wiirden Sie fiir ein Expertengespriich zur Verfiigung stehen?

Ja Nein
[m] O
Nur wenn ja:
Ansprechpartner:
e-mail-Adresse:
Telefonnummer:
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.  Allgemeine Angaben zum Unternehmen

1. In welchem Bundesland hat Ihr Unternehmen seinen Hauptsitz (gemif Eintrag ins

Handelsregister)?
O Baden-Wiirttemberg O Hessen O Saarland
O Bayern O Mecklenburg-Vorpommern [ Sachsen
O Berlin O Niedersachsen O Sachsen-Anhalt
O Brandenburg O Nordrhein-Westfalen O Schleswig-Holstein
O Bremen O Rheinland-Pfalz O Thiiringen
O Hamburg

2. Um welche Unternehmensform handelt es sich bei Ihrem Unternehmen?

O Genossenschaft O GmbH & Co. KG 0O GmbH
O GmbH & CO. OHG O OHG O AG
]

3. Im Jahr 2003 beschiiftigte das Unternehmen im Inland durchschnittlich ca.
Personen (Vollzeitiquivalente).

4. Bitte stufen sie IThr Unternehmen anhand des Gesamtumsatzes im Jahr 2003 in eine
der folgenden UmsatzgroBenklassen ein.

< 5 Mio. EUR/Jahr

5 bis < 25 Mio. EUR/Jahr

25 bis < 50 Mio. EUR/Jahr

50 bis < 100 Mio. EUR/Jahr

100 bis < 250 Mio. EUR/Jahr
250 bis < 500 Mio. EUR/Jahr
500 — 1 Mrd. EUR/Jahr

> 1 Mrd. EUR/Jahr

Ooooo
Ooooo
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5. Auf welche Gebiete erstreckt sich Ihr Vertrieb?

O bundesweit

O Baden-Wiirttemberg O Hessen O Saarland

O Bayern O Mecklenburg-Vorpommern [ Sachsen

O Berlin O Niedersachsen O Sachsen-Anhalt

O Brandenburg O Nordrhein-Westfalen O Schleswig-Holstein
O Bremen O Rheinland-Pfalz O Thiiringen

O Hamburg

O International, und zwar:
[m} Westeuropa m} USA m} Asien
OMittel- und Osteuropa O sonstiges

Il. Vermarktung Bioprodukte

Die folgenden Fragen zu Bioprodukten beziehen sich nur auf Okologisch erzeugte
Nahrungsmittel. Die Fragen zu Handelsmarken beziehen sich nur auf Handelsmarken, die

ausschlieBlich fiir Ihr Unternehmen/ Thre Unternehmensgruppe produziert werden.

6. Vertreiben Sie Bioprodukte?

O ja, und zwar

a) [ Herstellermarken:

Kaffee und Tee

sonstiges:

a Néahrmittel (Zucker, Mehl usw.) m} Obst und Gemiise

m} Milch und Molkereiprodukte m} Fisch und Fleisch

O kohlensidurehaltige, nichtalkoholische Getrinke O Fruchtsifte, -saftgetrinke
m] alkoholische Getriinke m} Ole und Fette

m] Backwaren und Dauerbackwaren m} Teigwaren

m]

m]
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O Handelsmarken:
Nihrmittel (Zucker, Mehl usw.) ] Obst und Gemiise
Milch und Molkereiprodukte O Fisch und Fleisch
kohlenséurehaltige, nichtalkoholische Getrinke O Fruchtsiifte, -saftgetrinke
alkoholische Getrinke (m} Ole und Fette
Backwaren und Dauerbackwaren (m} Teigwaren
Kaffee und Tee
sonstiges:

nein

7. Haben Sie in der Vergangenheit Bioprodukte vertrieben, die ausgelistet wurden?

]

ja: vollstindige Auslistung eines Biosortiments

O Herstellermarken:

Nihrmittel (Zucker, Mehl usw.) ] Obst und Gemiise
Milch und Molkereiprodukte m} Fisch und Fleisch
kohlenséurehaltige, nichtalkoholische Getrinke O Fruchtsiifte, -saftgetrinke
alkoholische Getrinke O Ole und Fette
Backwaren und Dauerbackwaren (m} Teigwaren
Kaffee und Tee
sonstiges:

O Handelsmarken:
Nihrmittel (Zucker, Mehl usw.) m] Obst und Gemiise
Milch und Molkereiprodukte m} Fisch und Fleisch
kohlensiurehaltige, nichtalkoholische Getriinke O Fruchtsifte, -saftgetrinke
alkoholische Getrinke m} Ole und Fette
Backwaren und Dauerbackwaren m} Teigwaren

Kaffee und Tee
sonstiges:
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[m]
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m]
m]
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d)
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m]
[m]
[m]
[m]
m]
m]
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ja: Auslistung einzelner Bioprodukte

O Herstellermarken:
Nihrmittel (Zucker, Mehl usw.) m] Obst und Gemiise
Milch und Molkereiprodukte O Fisch und Fleisch
kohlenséurehaltige, nichtalkoholische Getrinke [ Fruchtsifte, -saftgetrinke
alkoholische Getrinke m} Ole und Fette
Backwaren und Dauerbackwaren m} Teigwaren
Kaffee und Tee
sonstiges:

O Handelsmarken:
Néhrmittel (Zucker, Mehl usw.) m} Obst und Gemiise
Milch und Molkereiprodukte m} Fisch und Fleisch
kohlenséurehaltige, nichtalkoholische Getrinke (] Fruchtsifte, -saftgetrinke
alkoholische Getrinke O Ole und Fette
Backwaren und Dauerbackwaren O Teigwaren
Kaffee und Tee
sonstiges:

nein
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8. Aus folgenden Griinden wurden Bioprodukte ausgelistet.
Stimme voll | Stimme Teilsteils Stimme eher Stimme
und ganz zu | eher zu nicht zu nicht zu

Die Produzenten kon_nten keine o o o o o
konstanten Mengen liefern.
Die Produzenten konnten unsere
hohen Abnahmeforderungen nicht m} [m] m] m} m}
erfiillen.
Die Distribution der Produzenten ist
nicht ausgereift (zu groBe [m] [m] m} [m] m}
Entfernungen).
Die Prodl{kte wurden von den o o o o o
Kunden nicht angenommen.
Die Zusammenarbeit konnte
aufgrund von
Finanzierungsschwierigkeiten nicht = o = = =
fortgesetzt werden.
sonstiges:

m} m} m] m} m}

9. Haben Sie in den niichsten 5 Jahren vor neue Bioprodukte in Ihr Sortiment

aufzunehmen?

(] ja, und zwar:

¢) O Herstellermarken:
Milch und Molkereiprodukte
alkoholische Getrinke

Kaffee und Tee
sonstiges:

Oooooooao

Nihrmittel (Zucker, Mehl usw.)

Backwaren und Dauerbackwaren

kohlensdurehaltige, nichtalkoholische Getrinke

ooooao

Obst und Gemiise

Fisch und Fleisch
Fruchtsifte, -saftgetrinke
Ole und Fette

Teigwaren
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d) O Handelsmarken:

Nihrmittel (Zucker, Mehl usw.)
Milch und Molkereiprodukte

alkoholische Getrinke

Kaffee und Tee
sonstiges:

OooOooooao

kohlenséurehaltige, nichtalkoholische Getrinke

Backwaren und Dauerbackwaren

Obst und Gemiise
Fisch und Fleisch

Ole und Fette
Teigwaren

ooooao

Fruchtsiifte, -saftgetrinke

nein

aufzunehmen?

Stimme
cher zu

Stimme voll P
Teilsteils .
und ganz zu nicht zu

Stimme eher

Was sind die Griinde dafiir, dass Sie planen, Bioprodukte in Thr Sortiment

Stimme
nicht zu

Der Nachfrage nach Bioprodukten
wird in den néchsten Jahren stark
ansteigen.

O [m] [m] [m]

[m]

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 6kologischer
Produkte gibt uns das Image eines
. Premium-Hindlers®.

Durch die Vermarktung 6kologischer
Produkte wollen wir uns vermehrt von
unseren Konkurrenten absetzen.

Wir wollen mit dem Angebot von
Bioprodukten dem Vorbild anderer
europiischer Lander wie Ddnemark,
Osterreich 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 6kologischen Produkte?

11b.

11c.

mangelnde Nachfrage
aus logistischen Griinden

oooaog

[m]

sonstiges:

passt nicht zu unserer Unternehmensphilosophie

Mangel an passenden Partner aus der verarbeitenden dkologischen Industrie

Welche Voraussetzungen miissten fiir eine Zusammenarbeit zwischen Handel

und Industrie fiir die Vermarktung 6kologischer Produkte erfiillt sein?

Sehr
wichtig

Wichtig

Teilsteils

Weniger
wichtig

Unwichtig

Unternehmensgrofe der Hersteller

[m]

]

]

[m]

Qualifizierte Unternehmensfiihrung

Finanzkraft

Giinstiger Produktionsstandort

Sortimentsstruktur

Lieferung ausreichend stabiler
Mengen

Lieferung gleich bleibender Qualitit

Lagerkapazitit, -organisation

Funktionsfihiger Kundendienst

Leistungsfihiger Auendienst

Information und Beratung des
Handels

Zugehorigkeit zu Kooperationen

Oolo oooo|o oooag

Oolo oooo|o ooong

Oolo oooo|o ooong

Oolo oooo|o ooong

OO0 oooo|o ooo|o|o

Sonstige:

m]

m]

m]

m]

[m}

Wie viel Prozent des Bioprodukt-Einkaufs wird zentral und wie viel durch die
einzelnen Marktleiter durchgefiihrt?

% Zentral

%
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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 gehoren zu Ihrem Sortiment?

a) Herstellermarken (Anzahl):
____ Néhrmittel (Zucker, Mehl usw.)
__ Milch und Molkereiprodukte
kohlenséurehaltige, unalkoholische Getrinke
_ alkoholische Getriinke
Backwaren und Dauerbackwaren
______Kaffee und Tee

sonstiges:

Obst und Gemiise
_ Fisch und Fleisch
__ Fruchtsifte, -saftgetrinke
_ Ole und Fette

Teigwaren

Getreide und Getreideprodukte

(Produktbezeichnung)

b) Handelsmarken (Anzahl):

___Nihrmittel (Zucker, Mehl usw.)

__Milch und Molkereiprodukte
kohlenséurehaltige, nichtalkoholische Getrinke
alkoholische Getrinke
Backwaren und Dauerbackwaren

__ Kaffee und Tee

sonstiges:

__ Obst und Gemiise
__ Fisch und Fleisch
Fruchtsifte, -saftgetrinke
_ Ole und Fette
Teigwaren

Getreide und Getreideprodukte

(Produktbezeichnung)
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14. Stimmen Sie folgenden Statements zu?
Stimme voll | Stimme eher P Stimme eher Stimme
Teilsteils . .
und ganz zu zu nicht zu nicht zu
Der Gesamtbioabsatz wird in
den néchsten Jahren stark m} m] m] m} m}
ansteigen.
Der Bioabsatz iiber den
konventionellen LEH wird in
den néchsten Jahren stark = = = = =
ansteigen.
Unser Unternehmen plant in den
nichsten 2 Jahren vermehrt m} m] m] m} m}
Bioherstellermarken abzusetzen.
Unser Unternehmen plant in den
néchsten 2 Jahren vermehrt m} m] m] m} m}
Biohandelsmarken abzusetzen.
Die Verbraucher werden zu
wenig iiber Bioprodukte, die
iiber den LEH vermarktet = = = = =
werden, informiert.

lll. Beziehungen zu Herstellern

15. Woriiber beziehen Sie folgende Bioprodukte?

15.1.
15.1.1. Herstellermarken
O GroBmarkt O GroBhandel

O direkt von Verbénden
Produzenten

O sonstiges

O direkt von einzelnen

Frischeprodukte: Obst und Gemiise

O eigene GroBhandelsunternehmen

O Internethandelsplattformen

15.1.2. Handelsmarken

O GroBmarkt O GroBhandel

O direkt von Verbinden
Produzenten

O sonstiges

O direkt von einzelnen

O eigene GroBhandelsunternehmen

O Internethandelsplattformen
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15.2. Frischeprodukte: Fisch und Fleisch

15.2.1. Herstellermarken

O GroBmarkt O GroBhandel

O direkt von Verbinden O direkt von einzelnen

Produzenten

O sonstiges

O eigene GroBhandelsunternehmen

O Internethandelsplattformen

15.2.2. Handelsmarken

O GroBmarkt O GroBhandel

O direkt von Verbénden O direkt von einzelnen

Produzenten

O sonstiges

O eigene GroBhandelsunternehmen

O Internethandelsplattformen

15.3. Verarbeitete Bioprodukte

15.3.1. Herstellermarken

O GroBmarkt O GroBhandel

O direkt von Verbinden O direkt von einzelnen

O eigene GroBhandelsunternehmen

O Internethandelsplattformen

Produzenten
O sonstiges
15.3.2. Handelsmarken
O GroBmarkt O GroBhandel

O direkt von Verbénden O direkt von einzelnen

Produzenten

O sonstiges

O eigene GroBhandelsunternehmen

O Internethandelsplattformen

16. Wo positionieren Sie in Ihren Filialen Bioprodukte?

O Bioecke

O nur Frischeprodukte in den Regalen der einzelnen
Produktgruppen und andere Produkte in der Bioecke.

O sonstiges:

O in den einzelnen
Produktgruppenregalen
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17. Wird die Positionierung der Bioprodukte zentral reguliert oder ist das die
Entscheidung der Marktleiter?
O zentral O Marktleiter

O sonstiges:

18. Die Abhiingigkeit der Bio-Herstellermarken-Produzenten von unserem

Unternehmen ist ...

Sehr hoch ‘ Hoch | Teilsteils | Gering ‘ Sehr gering
o ' o [ o [ o [ @

19. Haben Sie Pléne, die Zusammenarbeit mit den Bioproduzenten zu veriindern?

19.1. Herstellermarken
Neu aufnehmen | Verstirken Gleichlassen Verringern Einstellen
Mit auslindischen o O o o O
Produzenten
Mit inldndischen o O o o O
Produzenten
19.2. Handelsmarken
Neu aufnehmen | Verstirken Gleichlassen Verringern Einstellen
Mit auslindischen o O o o O
Produzenten
Mit inldndischen o O o o O
Produzenten
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20. Wie wichtig sind fiir Sie die folgenden Kriterien fiir die Wahl der Biolieferanten?

Sehr Weniger

wichtig Wichtig Teilsteils wichtig Unwichtig

[m]
[m]

Profitabilitit a

Marktanteil

Marktprisenz

Wachstumspotential

UnternehmensgroBe der Hersteller

Qualifizierte Unternehmensfiithrung

Vertriebsgebiet

Vertriebsstruktur

Giinstiger Produktionsstandort

Lagerkapazitiit, -organisation

Funktionsfihiger Kundendienst

Leistungsfihiger AuSendienst

Lieferung ausreichend stabiler Mengen

Lieferung gleich bleibender Qualitit

Information und Beratung des Handels

Zugehorigkeit zur eigenen
Handelskooperationen

O popooooooooo|joooono
O OoooOooooooio|jooo;oa
O ooooooooio|jooooao
O ooooooooio|jooooao
O popooooooooo|joooono

Zugehorigkeit zu
Herstellerkooperationen

[m]
m|
m|
m|
[m]

Sonstige:
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21. Wo sehen Sie die Schwachstellen in der Z beit mit den Bio-Produzenten?
Stimme voll | Stimme Teilsteils Stimme eher | Stimme
und ganz zu | eher zu nicht zu nicht zu
UnternehmensgroRe der Hersteller [m] a a a a
Qualifizierte Unternehmensfiihrung o o o o o
der Hersteller
Finanzkraft der Hersteller [m] [m] [m] [m] m]
Fester Kundenstamm der Hersteller a [m] a a m]
Giinstiger Standort der Produktion [m] O a a [m]
Sortimentsstruktur [m] [m] [m] [m] m]
Lagerkapazitiit, -organisation [m] a a a [m]
Lieferung ausreichend stabiler Mengen a a a a a
Lieferung gleich bleibender Qualitiit [m] [m] [m] [m] m]
Funktionsfihiger Kundendienst a a a a a
Leistungsféhiger Auiendienst [m] [m] [m] a O
Information und Beratung der Kunden
durch den Hersteller o o o o o
Zugehorigkeit zu
Handelskooperationen - o - - d
Zugehorigkeit zu
Herstellerkooperationen - o - - d
Sonstige:
O O [m] [m] m}
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22. In welchen Bereichen arbeiten Sie mit den Bioherstellern zusammen?

Ja Nein
Transport a a
Lagerung [m] [m]
Werbung [m] [m]
Finanzierung a a
Sortimentszusammenstellung m] m]
Marketing a a
Information und Beratung [m] a
Sonstige:

[m] [m]

23. Geben Sie den Grad der Zufriedenheit mit dem Absatz der Biohandelsmarken an.

Sehr hoch Gering AuBerst gering

Hoch ‘ Teilsteils
o | o | o | o | o

24. Geben Sie den Grad der Zufriedenheit mit dem Absatz der Bioherstellermarken an.

Sehr hoch ‘ Hoch ’ Teilsteils
o \ o o | o | o

Gering AuBerst gering

25. Geben Sie den Grad der Nachfragebeherrschung, die der Handel auf die Hersteller

von Bioprodukten ausiibt, an.

Sehr hoch ‘ Hoch ’ Mittel ’ Gering ’ AuBerst gering
o | o | o | o | o
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26. Welche Rolle spielen die folgenden Griinde fiir Rabatterh6hungen?
w?ccl? t‘;g Wichtig Teilsteils xfé:ﬁg Unwichtig
Steigende Konzentration und
Kooperation im Handel o g d d d
Zunahme ausldndischer
Beteiligungen im deutschen Handel D H = = =
Verselbststindigung des Handels
(eigenes Marketing, eigene [m] m] m} m} m}
Werbung, Warenbewirtschaftung)
Verstirkter Wettbewerb durch die
Liberalisierung im Auenhandel o u D D D
Bewusste Einflussnahme auf die
Einkaufspolitik des Handels o u D D D
Sonstiges
[m] m} m] m] m]
Sonstiges. o o o o o
Sonstiges
[m] m} m] m] m]
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27. Wie laufen die Preis- und Konditionenverhandlungen mit den Bioherstellern ab?

Trifft voll | Trifft eher P Trifft eher | Trifft nicht
Teilsteils .
und ganz zu zu nicht zu zu

Beld_e machen einen Vorschlag und o o o o o
es wird verhandelt.
er schla_gen vor, und der ngsteller o o o o o
nimmt bei guter Argumentation an.
Preis und Konditionen werden vom o o o o o
Handel angeordnet.
Der Hand_el gibt vor und lédsst kaum o o o o o
argumentieren.
Der H_andel iibt mfasswen Druck aus, o o o o o
um seine Vorschlige durchzusetzen.
Sonstiges.

m} a m] m} m}
Sonstiges

m} [m] m] m} m}
Sonstiges.

m} a m] m} m}
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28. Welche Forderungen stellt der Handel an die Bio-Industrie?

Trifft zu Trifft nicht zu Wirdhicr:—;:legrc}:?:;iclzngen

Eintrittsgelder a O [u]
Regalmieten a [m] a
Werbekostenzuschiisse [m] a a
Sonderleistungen in Form

von [m] O [m]
Regalpflege a [m] a
Preisauszeichnungen [m] a a
Inventurhilfe [m] [m] [m]
Billige Darlehen [m] [m] [m]
Investitionszuschiisse [m] a a
Einrichtungszuschiisse [m] [m] [m]
Ordersatzgebiihren a a a
Lagerpersonal [m] [m] a
Sonstige o o o

29. Wie hoch schiitzen Sie die prozentuale Erlosschmilerung der Hersteller durch
Konditionenzugestindnisse (z.B. Rabatte, Werbekostenzuschiisse) bei Bioprodukten

ein?

0-5 % 6-10 % 11-15% | 16-20 %

21-25 % ‘ 26-30 % ‘31—35% 36-40 % ‘ >40 %

ol ol ol ol ol ol ol o | o

30. Haben Sie Ihre Mboglichkeiten bei den Konditionenverhandlungen mit den

Bioproduzenten ausgeschopft?

Nicht ausgeschopft Weitestgehend opft | Voll ho

Geringfiigig ausgeschopft ‘ Teilsteils

o | O | o | O | o
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31. Wenn Sie Ihre Moglichkeiten bei den Konditionenverhandlungen mit den

Bioproduzenten nicht ausgeschopft haben, welche Griinde liegen dafiir vor?

32. In wiefern treffen die folgenden Aussagen Ihrer Meinung nach zur Nachfragemacht
des Handels zu?

Stimme voll | Stimme .| Stimme eher | Stimme
Teilsteils . .
und ganz zu | eher zu nicht zu nicht zu

Die zunehmende Nachfragemacht des
Handels hat zu BetriebsschlieBungen m} a a [m} m]
in der Industrie gefiihrt.

Die zunehmende Konzentration im
inlidndischen Handel hat unser (m} m] [m] [m] m]
Interesse an Exportmiirkten erhoht.

Durch die Expansion deutscher

Handelsketten ergeben sich erhohte m] m] m] m] m]
Absatzchancen.
Das Vordringen ausldndischer
Handelsunternehmen nach
Deutschland hat unsere Absatzchancen o = o = =
geschmilert.
Sonstige

m} m] [m] [m] m]
Sonstige

m} a a [m} m]
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33. Welche der folgenden Erschwernisse spielen eine Rolle bei der Zusammenarbeit mit

den Bioherstellern?

Sehr S | Weniger Nicht
bedeutend Bedeutend | Teilsteils bedeutend | bedeutend
Bonitiitsschwierigkeiten [m] [m] a a [m]
Finanzierungsmingel a a a a a
Konnen hohe Abnahmeforderungen
nicht erfiillen H H o o H
Entfernung [m] [m] [m] m] [m]
Unzureichende Absatzpflege a a a m] a
Unzureichende Kontakte zu den o o o o o
Herstellern
Sonstige o o o o o
34. Stimmen Sie folgenden Statements zu?
Stimme voll | Stimme Teilsteils Stimme eher Stimme
und ganz zu | eher zu T nicht zu nicht zu
Als ein gut gefiihrtes
Handelsunternehmen lassen wir uns
die Fiihrerschaft im Absatzkanal = o o = =
nicht vom Produzenten abnehmen.
Die Strategie der Hersteller ist es,
durch niedrige Preise bzw. gute
Konditionen den Handel fiir sich zu = = o = =
gewinnen.
Partnerschaft mit den Produzenten
ist fiir uns ein durchaus praktikables m} [m] m] m} m}
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 D D = D D
Industrie an uns zu binden.
Die Produzenten tragen die
Auseinandersetzung mit dem Handel
nicht allein, sondern im Verbund mit O ] [} O O
anderen Herstellern oder dem
Verband aus.
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IV. Produktion von Handelsmarken

35. Von welchen der folgenden Bio-Verbinden beziehen Sie die Produkte fiir Ihre Bio-

Handelsmarke(n)?
O Bioland e.V. O Demeter e.V. O Gdae.V.
O EcoVine.V. O Biopark e.V. O Biokreis e.V.
O Naturland e.V. O Okosiegel e.V. o

O wir beziehen keine Produkte fiir Bio-Handelsmarken von Bio-Verbinden

36. Informieren Sie die Verbraucher iiber Ihre Biohandelsmarken?

O nein O Internetseiten des Unternehmens
O Werbung in eigenen Geschiften [ Werbung in Medien

37. Unsere Bio-Handelsmarke ist in Deutschland....

Marktfithrend (Nr. 1 oder 2) | Marktmitbestimmend ‘ Nicht marktmitbestimmend
o | O | o

38. Wie groB sind die Stirken Ihrer Biohandelsmarke im Vergleich zum stirksten

Konkurrenten?
Wesentlich | Geringfiigig | Gleich | Geringfiigig | Wesentlich
grofer grofer grof kleiner kleiner
Marktanteil a [m] [m] [m] [m]
Markenbekanntheit a a a a [m]
plstnbultlon (natlonalf:/ o o o o o
internationale Verbreitung)
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39. Die Suche nach geeigneten Partnern fiir die Produktion folgender okologischer

Handelsmarken gestaltet sich schwierig?

Trifft voll | Trifft eher Teilsteils Trifft eher Trifft Keine
und ganz zu zu T nicht zu nicht zu Erfahrungen

Nihrmittel (Zucker, Mehl o o o o o o
usw.)
Obst und Gemiise a a a a a a
Milch und
Molkereiprodukte o - o - o o
Fisch und Fleisch a a a a a a
kohlensiurehaltige,
nichtalkoholische [m} m] a m] a a
Getrinke
Fruchtsiifte, -saftgetréinke a a a a a a
alkoholische Getriinke [m] m] [m] m] [m] [m]
Ole und Fette m] [m] m] [m] m] m]
Backwaren und o o o o o o
Dauerbackwaren
Teigwaren [m] m] [m] m] a a
Kaffee und Tee [m] m] [m] m] [m] [m]
Getreide und
Getreideprodukte o g o g o o
Sonstige :

[m} m] a m] a a
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40. Welche  Strategie verfolgen Sie durch die Vermarktung okologischer
Handelsmarken?

Trifft voll | Trifft eher - Trifft eher | Trifft
Teilsteils . .
und ganz zu zu nicht zu nicht zu

Durch die Vermarktung 6kologischer
Handelsmarken erhoffen wir uns eine m] [m] m} [m] m}
Verbesserung unseres Images.

Durch die Produktion von 6kologischen
Handelsmarken kann der Handel dem
Verbraucher eine bessere
Qualititskontrolle garantieren als durch
das Angebot 6kologischer
Herstellermarken.

Okologische Handelsmarken fordern
starker die Prozessinnovationen der
Hersteller als 6kologische
Herstellermarken.

Durch das Angebot von 6kologischen
Handelsmarken erzielen wir hohere
Margen und Renditen als durch das
Angebot konventioneller Handelsmarken

Durch die Vermarktung 6kologischer
Handelsmarken wollen wir uns von [m] [m] [m} [m] [m}
unseren Konkurrenten absetzen.

Durch die Vermarktung 6kologischer
Handelsmarken wollen wir nicht den
Anschluss an unsere Konkurrenten
verlieren.

Das Angebot 6kologischer
Handelsmarken erleichtert die
Zusammenarbeit mit den Herstellern und m} [m] m] [m] m]
verbessert die Effizienz der
Wertschopfungskette.

Die Vermarktung 6kologischer Produkte
gibt uns das Image eines ,,Premium- m} [m] m] [m] m]
Héndlers*.

Wir bieten 6kologische Handelsmarken
an, da uns die Themen
,.Lebensmittelsicherheit®, ,,der Handel O O [} O [}
als Marke* und ,,Gesundheit* sehr
wichtig sind.

Durch das Angebot dkologischer
Handelsmarken hoffen wir neue Kunden
an unser Unternehmen binden zu
konnen.

Wir richten uns mit dem Angebot von
okologllschen Pﬁodukten Anacl{l' anderen o o o o o
europdischen Lindern wie Didnemark,
Osterreich und der Schweiz.
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V. Horizontale Wettbewerbsbedingungen zwischen
Handelsunternehmen

41. Wie stark veriindert sich der Absatzmarkt fiir Bioprodukte Ihrer Meinung nach im
LEH in den niichsten 5 Jahren?

Stark wachsend ‘ ‘Wachsend ‘ Stagnierend ’ Schrumpfend ‘ Stark schrumpfend

O | o | o | O | O

42. Wie hoch schiitzen Sie die Substitutionsgefahr der gelisteten Bioprodukte durch Bio-

Konkurrenzprodukte ein?

Sehr hoch ‘ Hoch ‘ Mittel ‘ Gering ‘ AuBerst gering

o | o | o | o | o

43. Wie hoch schiitzen Sie den Wettbewerbsdrucks durch horizontale Kooperation der
Konkurrenz ein?

Sehr hoch ‘ Hoch ‘ Mittel ‘ Gering ‘ AuBerst gering
o | O | O | O | O

45. Waren Sie in den letzten 5 Jahren an horizontalen Fusionen beteiligt bzw. planen Sie
in den niichsten 5 Jahren horizontale Fusionen?

Fusion in den letzten | Keine Fusion in den letzten | Fusion in nichsten 5 Jahren Keine Fusion in nichsten 5
5 Jahren 5 Jahren geplant Jahren geplant

o O | O | &)

46. Wiirden Sie fiir ein Expertengespriich zur Verfiigung stehen?

Ja Nein
[m] m}
Nur wenn ja:
Ansprechpartner:

e-mail-Adresse:

Telefonnummer:
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A. Anhang

Tabelle A.3: Variablendefinition des zweistufigen Nachfragesystems.

Variable Beschreibung
logPHakon logarithmierter Preis konventionelle Handelsmarke
logPHekon logarithmierter Preis konventionelle Herstellermarke
logPHabio logarithmierter Preis 6kologische Handelsmarke
logPHebio logarithmierter Preis konventionelle Handelsmarke
HHGrNu Haushaltsgrofe
Alter2534 Alter haushaltsfithrende Person: 25-34 Jahre
Alter3544 Alter haushaltsfithrende Person: 35-34 Jahre
Alter4554 Alter haushaltsfiihrende Person: 45-54 Jahre
Alterb564 Alter haushaltsfiihrende Person: 55-64 Jahre
Alterue6s Alter haushaltsfiihrende Person: iiber 65 Jahre
Yhis1999 verfiighares Haushaltseinkommen: bis 1.999 Euro
Ybis2999 verfiighares Haushaltseinkommen: bis 2.999 Euro
Ybis3999 verfliighares Haushaltseinkommen: bis 3.999 Euro
Yue4000 verfiighares Haushaltseinkommen: iiber 4.000 Euro
Arbeit Beruf haushaltsfiihrende Person: Arbeiter(in)
Selbst Beruf haushaltsfithrende Person:

Selbststéndige(r) oder Landwirt(in)

Frei Beruf haushaltsfithrende Person: Freiberufler(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
Grofsstadt Wohnort 100.000-999.999 Einwohner
Monat Dummyvariable Monat
Jahr02 Dummyvariable fiir das Jahr 2002
Jahr(03 Dummyvariable fiir das Jahr 2003

Quelle: Eigene Erstellung.
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