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Abstract
Market development and perspective of organic pork production

In Germany the organic pork market is a niche market and will it be in the near future. Only
0.5% of the total produced pork is organic. Nevertheless, the market will grow significantly.
Annual increasing rates of more than 10% are expected. The food discounters have started to
sell organic products in the previous years. This will have an enormous impact to the
production of pork.
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Abstrakt

Der deutsche Markt fiir Bio-Schweinefleisch ist trotz Bio-Boom ein Nischenmarkt und wird
dies in den nidchsten Jahren auch noch bleiben. Der Anteil von &kologisch erzeugtem
Schweinfleisch am gesamten Schweinefleischmarkt liegt nach Expertenschitzungen
gegenwirtig bei 0,5%. Fiir die ndchsten Jahre ist zwar mit weiterem Wachstum zu rechen.
Zweistellige Raten erscheinen sogar méglich. Wir hétten es dann aber immer noch mit einem
Marktanteil von 1% und deshalb weiterhin mit einem Nischenmarkt zu tun. Der Markt wird
jedoch weiter wachsen, weil allein die Dynamik der anderen Bereiche des Biomarktes bzw.
die Verbesserung der Vertriebswege und des gesamten Marktauftritts der Branche flir mehr
Absatz im Fleischbereich sorgen wird. Insbesondere die heute bereits sichtbaren
Anstrengungen des LEH und der Discounter, ihre Bioangebote zu komplettieren, werden fiir
Nachfragezuwéchse sorgen.

Schliisselworter: Schweinefleisch, Biomdrkte

1 Einleitung

Mein Thema lautet: Entwicklung der Markte fiir 6kologisch erzeugtes Schweinefleisch. Dazu
will ich mich mit der bisherigen Marktentwicklung bei Bio-Schweinen, mehr aber noch mit
allgemeinen Tendenzen der Biomérkte beschéftigen, weil diese allgemeinen Entwicklungen
auch auf den Teilmarkt fiir Bio-Schweine durchschlagen. Im Anschluss daran will ich einen
Blick in die Zukunft versuchen. Dies soll keine Prognose sein. Worum es mir geht, ist eine
Einschitzung von Potentialen in Relation zu den Strukturen, die der Markt aufweist. Dazu
gehort auch ein Blick auf Probleme, welche die Akteure noch zu 16sen haben.

Eine sehr allgemeine Einschédtzung will ich an den Beginn meiner Ausfiihrungen stellen. Der
Markt fiir Bio-Schweinefleisch ist aktuell ein Nischenmarkt (vgl. Weissmann 2005) und wird
dies in den néchsten Jahren auch noch bleiben. Der Anteil von okologisch erzeugtem
Schweinfleisch am gesamten Schweinefleischmarkt liegt nach Expertenschidtzungen (vgl.
ebenda) gegenwirtig bei 0,5%. Die erzeugte Menge lag, wenn man die Ausgangsituation fiir
2004 nimmt und die Wachstumsraten von 2005 dazu nimmt, vermutlich bei gut 15 000 t. Die
derzeit griindlichste Studie zur Entwicklung der Mérkte fiir 6kologische Fleischprodukte, die
jedoch mit Marktdaten aus dem Jahr 2003 arbeitet, spricht bei Bio-Schweinfleisch von einem
Marktanteil, der ,,weniger als 0,5%" betrdgt (Beukert and Simons 2006, S. 15).
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Fiir die nédchsten Jahre ist zwar mit weiterem Wachstum zu rechen. Zweistellige Raten
erscheinen sogar mdglich. Wir hitten es dann aber immer noch mit einem Marktanteil von
1% und deshalb weiterhin mit einem Nischenmarkt zu tun.

Nischenmirkte konnen grofle Schwankungen aufweisen, weil sie durch relativ geringfiigige
Zunahmen oder Abnahmen des Angebots aus dem Gleichgewicht gebracht werden konnen.
Aus der Perspektive des Okolandbaus sind Uberangebotssituationen besonders problematisch,
weil mit ihnen die gesamte Umstellungsbewegung ins Stocken geraten kann. Wer als
okologischer Betrieb anerkannt werden will, muss bekanntlich eine Umstellungsphase hinter
sich bringen, in der er hohere Kosten aber geringere Einnahmen hat und in der héufig neue
Vermarktungsstrukturen aufzubauen sind. Die Umstellung ist prinzipiell mit Risken behaftet.
In Nischenmairkten ist die Unsicherheit {iber die weitere Perspektive jedoch deutlich grof3er.
Die 6kologische Schweinhaltung hat diese Situation in den letzten Jahren am eigenen Leib
erfahren. Wenn wir iiber die Perspektiven der dkologischen Schweinfleischerzeugung reden,
ist dieser Unsicherheitsfaktor deshalb immer mitzudenken.

2 Die Dynamik der Biomiirkte

Weil man den Teilmarkt nicht vom Gesamtmarkt fiir Bioprodukte trennen kann, soll zunéchst
ein kurzer Blick auf die allgemeine Entwicklung der Biomérkten geworfen werden. Die
Mirkte fiir 6kologische Produkte haben sich in den letzten Jahren kréftig entwickelt. Fiir das
Jahr 2005 sprechen wir von einem Marktvolumen von 3,9 Mrd. Euro (vgl. OKOMARKT
Forum 30/2006, S. 14). Das Wachstum lag 2005 bei rund 11%. Der heute erreichte
Markanteil wird mit knapp 3% des Lebensmittelmarktes angegeben (vgl. ebenda, S. 15). In
diesen Zahlen ist der AuBer-Haus-Verzehr (Gastronomie, Kantinen, Krankenhduser etc.) nicht
beriicksichtigt. Als Faustformel dazu lésst sich festhalten, dass 6kologische Nahrungsmittel
im AuBer-Haus-Bereich weniger stark vertreten sind.

Geht man zeitlich zuriick und nimmt man sich die Zeitspanne zwischen 2000 bis 2005 vor,
dann ist der Markt seit 2000 in jedem Jahr gewachsen. Aber es gibt Jahre mit einem kriftigen
Wachstum, mittlere Jahre und auch ein Jahr mit einem Wachstum nahe an einer Stagnation
(vgl. ZMP 2006, S. 11). Dennoch hat sich der Markt in den 6 Jahren zwischen 2000 bis 2005
in etwa verdoppelt. Man muss diese Zahl vor dem Hintergrund eines insgesamt stagnierenden
Lebensmittelmarktes sehen. Erst dann wird deutlich, wie kréftig Bio in dieser Zeit gewachsen
ist.

Erste Daten fiir 2006 zeigen eine weitere Aufwértsentwicklung. Es wird nicht ausgeschlossen,
dass der Absatz im Jahr 2006 noch stirker wichst als im Jahr 2005. Fiir die erste Hilfte von
2006 schitzt die ZMP den Okomarkt sogar als Anbietermarkt ein. Der Absatz wichst
deutlich, wihrend es bei der Versorgung zu Engpédssen kommt. Die Versorgungsknappheiten
spiegeln sich auch in der Entwicklung der Erzeugerpreise wieder. Sie steigen laut ZMP
derzeit ,,auf breiter Front langsam (an)* (OKOMARKT Forum 30/2006, S. 15).

In diesem Zusammenhang ist zu fragen, ob die Entwicklung in Deutschland ein Sonderfall ist.
Die Antwort darauf lautet: Nein. Mit Blick auf die heute ereichten Marktanteile liegt Deutschland
zwar klar im vorderen Viertel, denn die Marktanteile sind nur in Osterreich, in der Schweiz, in
Dénemark und in Schweden hoher (Marktanteile zwischen 3 und 4%). Doch ist das Wachstumstempo
in einigen Staaten noch hoher — insbesondere in den USA.'. In anderen groBen Industrie- und

! Nach Angaben der OTA (Organic Trade Association) wurden in den USA im Jahr 1990 rund 1 Mrd. USD im
Gesamtmarkt fiir 6kologische Lebensmittel umgesetzt. Fiir das Jahr 2004 werden 12,2 Mrd. USD angegeben
(geschitzt) und fiir das Jahr 2005 wird ein Umsatz von rund 15 Mrd. USD erwartet. Nach diesen Zahlen hétte
sich der Markt zwischen 2000 und 2005 im Umfang glatt verdoppelt — also dhnlich wie in der Bundesrepublik.
In den USA werden die Markte fiir organic und natural products oft addiert und man spricht vom Natural-
Organic-Market, oft sogar nur von natural products, wobei nur der Organic-Market dem Biomarkt im
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Dienstleistungsgesellschaften (Frankreich, GB, Italien) liegen die Markanteile heute zwischen
1% und 2% bei dhnlichen Wachstumsraten wie in Deutschland. Einzig Japan ist die gro3e
Ausnahme. Hier sind die Okomirkte bislang klitzeklein geblieben, ohne dass diese
Entwicklung bisher hinreichend erkldrt werden konnte. Es wire natiirlich interessant, diesen
Sonderfall genauer zu betrachten, weil man dabei vermutlich auf kulturelle Unterschiede als
einen wichtigen Grund fiir die japanische Entwicklung stoBen wiirde, und man damit auch
einen Zugang zu der Frage hitte, welche kulturellen Faktoren Westeuropder und
Nordamerikaner ,,0kofreundlicher* stimmen.

Welche Produkte werden am meisten nachgefragt? Fiir Deutschland lautet die Antwort: Die
Renner sind Obst und Gemiise mit Marktanteilen tiber 5% (vgl. ZMP 2006). Bioeier liegen
ebenfalls tiberdurchschnittlich gut. Hier hat es besonders in den letzten zwei Jahren eine
besonders starke Entwicklung gegeben.2 Getreide und Milch liegen im Mittelfeld. Doch bei
Backwaren hilt Biobrot einen Marktanteil von rund 10% (vgl. ebenda, S. 189) Fleisch kommt
generell am Schluss (vgl. ZMP 2006).

Auch hier lohnt ein Blick ins westeuropéische Ausland, weil sich dadurch zeigt, dass solche
Produktpriferenzen viel mit den Faktoren Esskultur, politische Férderung des Okolandbaus
und Marktkonkurrenz zu tun haben. So lisst sich die Entwicklung in der Schweiz nicht ohne
das starke Engagement der beiden LEH-Ketten Coop und Migros erkldren, und die
Entwicklung in Danemark hidngt mit einer nationalen Strategie zusammen, die Milchbauern
zu stirken.

Generell kann man sagen, dass es in nahezu allen entwickelten Industrie- und
Dienstleistungsgesellschaften einen positiven Grundtrend fiir dkologische Nahrungsmittel
gibt. Die konkrete Gestalt dieses Trends hat jedoch viel mit den jeweiligen nationalen
Verhéltnissen zu tun. Dabei spielen Politik und Kultur eine zentrale Rolle.

3 Die Entwicklung der Vertriebslinien

Doch wie werden 6kologische Nahrungsmittel verkauft? An den Zahlen, welche die ZMP
jlngst vorgelegt hat, ist auffillig, dass es in den letzten Jahren deutliche Verschiebungen in
der Bedeutung der Vertriebswege gegeben hat.

Fiir das Jahr 2005 zeigt sich, dass der konventionelle LEH mittlerweile in punkto Umsatz die
bei weitem dominierende Vertriebsform geworden ist. Der Anteil diese Schiene liegt bei 41%.
Etwas dahinter folgt an zweiter Stelle die Gruppe der Naturkostfachgeschéfte mit 25%. Da die
Reformhiuser in Deutschland kein grundsétzlich andere Verkaufstyp sind, kann man diese
beiden Vertriebslinien zusammenziehen und kommt dann auf einen Gesamtanteil von 31%
(vgl. OKOMARKT Forum 30/2006, S. 15)

Die Erzeugervermarktung (einschlielich Lieferdienste) folgt mit 14% erst auf Platz 3, gefolgt
vom Handwerk (Bécker, Schlachter etc.) mit 6% auf Platz 4. Auf 8% werden die sogenannten
»Sonstigen* eingeschitzt. Dies sind hauptsidchlich Drogeriemérkte (vgl. ebenda).

europdischen Sinne entspricht. Dennoch ist es aufschlussreich auch die Gesamtzahl fiir den Natural-Organic-
Market zu kennen. Im Jahr 2004 wurden auf diesem Gesamtmarkt Waren im Wert von 45,8 Mrd. USD
umgesetzt. Das ist ein Umsatz der knapp viermal so hoch liegt wie der Umsatz mit Bioprodukten.

% Laut ZMP gehoren Bio-Eier zu den Bio-Produkten, die im letzten Jahr ein besonders hohes Wachstum erreicht
haben (vgl. OKOMARKT Forum 41/2005, S. 6). So ergibt sich fiir September 2005 gegeniiber September 2004
ein Plus von 30%. Fiir den hohen Zuwachs wird nicht zuletzt der Einstieg von Aldi-Siid in diesen Markt
verantwortlich gemacht. Im August 2004 lag der Marktanteil von Bio-Eiern bei 3,2% und im August 2005 bei
4,6%. (vgl. ebenda). Die ersten Zahlen fiir das erste Halbjahr von 2006 geben fiir geprintete Bio-Eier eine Anteil
von 5,8% an (vgl. OKOMARKT Forum 31/2006, S. 14).
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Vergleicht man diese Anteile mit den Zahlen fiir 1997, haben wir beim LEH einen
Anteilszuwachs von 28% auf 41%, beim Handwerk von 5% auf 6% und bei den Sonstigen
von 7% auf 8% (vgl. ebenda). Bei der Direktvermarktung der Erzeuger haben wir einen
klaren Riickgang von 19% auf 14%, bei den Reformhdusern von 10% auf 6% und bei den
Naturkostfachgeschiften von 31% auf 25% (vgl. ebenda).

Der LEH ist also der klare Gewinner und die Naturkostgeschéfte, die Erzeugervermarktung
sowie die Reformhiduser sind die deutlichsten Verlierer. Dabei ist auch die Entwicklung der
absoluten Umsatzzahlen wichtig, welche die ZMP fiir die Jahre 2000 bis 2004 angibt (vgl.
ZMP 2006, S. 13). Aufschlussreich ist dabei, dass die Umsédtze der Erzeugervermarktung seit
2002 kaum noch zunehmen und 2004 bei 560 Mio. Euro liegen. Der Absatzkuchen, der hier
zu verteilen ist, wird als kaum noch grofler, obwohl der Gesamtmarkt kriftig wéchst. Auch
beim Handwerk ist die Tendenz dhnlich. Fiir 2004 wird ein Umsatz von 240 Mio. Euro
angegeben. Im Jahr 2002 waren es auch schon 220 Mio. Euro (vgl. ebenda). Bei den
Reformhédusern hat sich der absolute Umsatz von 2002 bis 2004 {iberhaupt nicht veréndert,
wiahrend der Anteil der Naturkostgeschifte zwar zuriickgegangen ist, die Absolutzahlen
jedoch stindig angewachsen sind.

Mit Blick auf die Zukunft bedeutet dies, dass Erzeuger die direkt vermarkten oder sich des
Handwerks bedienen, sich in einen Markt bewegen, der kaum noch wéchst. Dies war in den
Jahren zwischen 1997 und 2000 noch deutlich anders (vgl. ZMP 2004, S. 14).

4 Wer kauft Bioprodukte?

Es hat in den letzten Jahren nicht an Versuchen gefehlt, den typischen Bio-Kéufer zu
identifizieren. Sehr weit ist man mit diesen Versuchen nicht gekommen.

Am klarsten sehen wir bei den Kaufhédufigkeiten. Hier ergibt sich folgendes Bild. Als
Intensivkiufer gilt gemeinhin, wer Okoprodukte ein- bis mehrmals die Woche einkauft. Laut
ZMP ist nur jeder zehnte Haushalt zu den Intensivkdufern zu zdhlen. (vgl. Michels u.a.
ebenda, S. 14 f)) Diese Daten besagen auch, dass mehr als ein Drittel (38%) des
Gesamtumsatzes auf diese Intensivkédufer entfillt (vgl. ebenda, S. 15).

Diese Zahlen verweisen zunéchst darauf, dass Angaben der Verbraucher in Umfragen, die auf
ihre Okopriferenzen abstellen, oft stark iibertrieben sind. Im Rahmen des Okobarometers
haben z.B. jeweils zwischen 2% und 3% der Verbraucher angegeben, dass sie nur Bio
einkaufen. Wire dem so, dann gébe es auf Basis der Zahlen zum Gesamtumsatz auflerhalb
dieser Gruppe praktisch keine weiteren Kunden mehr.’

Realistisch ist eher, dass mit den Intensivkdufern Kundengruppen erfasst werden, die deutlich
mehr einkaufen als es die Durchschnittszahlen besagen, dass diese Gruppe jedoch noch klein
ist. Michels u.a. sprechen von einem Ausgabenanteil fiir Bio von im Schnitt 35% der
Gesamtausgaben fiir Lebensmittel bei Intensivkdufern (vgl. ebenda). Beukert und Simons
errechnen auf Basis dieser Zahlen, dass bei den Biokdufern ein Anteil der Bioausgaben an den

3 Die Befragung wurde in vier Wellen zwischen November 2002 und Mérz 2004 durchgefiihrt. Es wurde ein
reprasentativer Querschnitt der Konsumenten in Deutschland befragt. Die zugrundeliegende Frage lautete: ,,Es
gibt in Deutschland ein wachsende Zahl von Landwirten und Lebensmittelherstellern, die nach den Richtlinien
des Oko-Landbaus produzieren und Kunden die Bio-Lebensmittel kaufen. Haben sie Interesse am Kauf solcher
Bio-Lebensmittel? (vgl. ebenda). Die verschiedenen Ausgaben des EMNID-Okobarometers sind im Netz unter
www.oekolandbau.de/index.cfim/ 000A85985FCD13329E7E6666COA87836 zu finden (Recherche vom
3.10.2005)
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Gesamtausgaben fiir Lebensmittel von durchschnittlich 7% vorliegt (Beukert/Simons 2006, S.
14).*

Dies heifit: Nimmt man als gegeben an, dass die Gruppe der Nichtkdufer, die rund ein Drittel
ausmacht, sich in den nichsten Jahren nicht verdndert, dann hat man im Bereich der
Intensivkéufer eine zahlenmifBig kleine, aber sehr kaufaktive Gruppe vor sich. Bei dieser
Gruppe kann man davon sprechen, dass Okoprodukte eine starke Sdule ihrer Erndhrung
bilden. Von einer Abkehr von konventionellen Produkten und damit von einem 6kologisch
geprigten Erndhrungsstil kann man aber auch hier noch nicht sprechen.

Demgegeniiber stehen die unregelmifBigen, die Nicht-Intensivkdufer. Bezieht man den
genannten Durchschnittswert von 7% auf diese Gruppe, dann landet man natiirlich bei einem
geringen Okokonsum von wenigen Prozent. Bei dieser Gruppe muss man also davon
sprechen, dass Okokonsum im Einkaufskorb noch eine Randerscheinung ist.

Auch andere soziodemographische Analysen fiihren nicht sehr viel weiter. Die
Altersaufeilung zeigt einen Schwerpunkt in den mittleren Alterklassen (vgl. ebenda, S. 19).
Dass Frauen die Mehrheit der Personen stellen, die Bioprodukte kaufen, ergibt sich aus der
Tatsache, dass sie fiir den Lebensmitteleinkauf generell als zustdndig gelten (vgl. ebenda, S.
21). Man kann auch nicht sagen, dass es einen Zusammenhang zwischen Einkaufsverhalten
und HaushaltsgroBe gibt (vgl. ebenda). Die Umfragezahlen verweisen auf eine Zunahme des
Okokonsums bei den gebildeten Schichten (vgl. ebenda), wihrend der Zusammenhang
zwischen Okokonsum und Einkommen noch strittig ist (vgl. ebenda, S. 22). Demgegeniiber
kann man davon ausgehen, dass Bioprodukte in den Stidten insgesamt stirker gekauft werden
als in ldndlichen Raumen (vgl. ebenda).

Fasst man diese Ergebnisse zusammen, dann bleibt das Bild noch sehr diffus. Fiir
zielgruppenorientierte MarketingmaBBnahmen ergibt sich daraus noch keine Grundlage.

5 Welche Motive haben Verbraucher beim Einkaufen von Lebensmitteln?

Verbraucher geben bei der Frage, was fiir sie beim Einkauf von Lebensmitteln sehr wichtig
ist, eine Vielzahl von Qualitéitskriterien an. Es entsteht der Eindruck, dass Qualitdtsprodukte
beste Chancen haben. Auf der anderen Seite belegt die reale Entwicklung auf den
Lebensmittelmérkten nahe, dass der Preis der Produkte eine entscheidende Rolle spielt.
Insofern sind Daten aus Verbraucherbefragungen mit Vorsicht zu genielen. Dies gilt auch die
Daten einer tns-emnid Umfrage aus den Jahren 2003 und 2004. Sie fiihrte in vier Wellen zu
folgenden Ergebnissen (vgl. www.oekolandbau.de).

Fiir sehr wichtig beim Einkauf von Lebensmitteln hielten:

(Produkte aus) artgerechter Tierhaltung zwischen 58% und 53%
ein gutes Preis-Leistungs-Verhéltnis zwischen 57% und 51%
guten Geschmack zwischen 57% und 50%

Frische und Reife zwischen 55% und 50%

Gesundheitsaspekt (Produkte mit positiven Auswirkungen auf die Gesundheit)
zwischen 54% und 49%

* Eine Auswertung von 500 000 Einkaufsbons von Biokunden der BioVista-Laden (vgl. BIOHANDEL August
2005, S. 21) ergab, dass knapp 50% der ausgewerteten Bons, das sind 20% des Umsatzes, einen Wert von 7 Euro
und weniger aufweisen. Intensivkiufer mit einem Bonwert von mehr als 20 Euro machen hingegen nur 12% der
Bons und 30% des Umsatzes aus. Auf die Mittelgruppe zwischen 7 und 20 Euro entfallen 40% der Kunden und
rund 50% des Umsatzes (ebenda). Der durchschnittliche Bonwert liegt bei BonVista bei 14,50 Euro. Das
Unternehmen geht davon aus, dass diese Werte mit den Umsatzzahlen konventioneller Verbrauchermérkte mit
Flachen zwischen 800 und 1500 Quadratmetern vergleichbar sind (ebenda).
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Deutlich dahinter landeten dagegen:

Niedriger Preis zwischen 27% und 22%

Regionale Herkunft zwischen 25% und 21%
Beratung beim Einkauf zwischen 21% und 18%
Einkauferlebnis/Atmosphéare zwischen 16% und 12%

Fiir den Konsum von Bionahrungsmitteln ergeben sich aus diesen Zahlen jedoch zwei
wichtige Hinweise. Zum einen macht sich die Qualititserwartung an vielen Dimensionen fest.
Es gibt kein dominierendes Kriterium, das sich als archimedischer Punkt fiir das Aufrollen
von Markten eignen wiirde. Zweitens gibt es in dem genannten Katalog von Qualitétskriterien
mit artgerechter Tierhaltung und dem Gesundheitsaspekt zwei Kriterien, die der 6kologische
Landbau zur Profilierung besonders gut nutzen kann.

In der tns-emind Untersuchung wurde auch nach Aspekten gefragt, die am stirksten zum
Kauf von Bio-Produkten animieren. Dabei zeigte sich, dass der Sicherheitsaspekt, der
Gesundheitsaspekt und die Natiirlichkeit der Produkte besonders hohe Werte bekommen.
Auch artgerechte Tierhaltung und guter Geschmack sind wichtig, wédhrend Frische
Regionalitdt und auch der Beitrag zum Umweltschutz dagegen abfallen.

Auch hier kommt die Pluralitét der Motive und Qualititserwartungen gut zum Ausdruck. Man
kann die Motive zu drei Gruppen zusammenfassen:

1. Okologisch erzeugte Lebensmittel sollen Bediirfnisse und Lebensstilkonzepte
ansprechen, die auf Gesundheit, Wellness und Natiirlichkeit abstellen.

2. Der Konsum 6kologischer Lebensmittel wird als probates Mittel eingestuft, sich vor
Okologischen Belastungen und Risiken zu schiitzen und ethischen Anspriichen wie
dem Tierschutz Geltung zu verschaffen.

3. Okologische Produkte besitzen eine starke Affinitit zu ,,gehobenen* Anspriichen an
Genuss und Esskultur und befriedigen das Bediirfnis sich durch Konsum sozial zu
unterscheiden

Demgegeniiber ist die Affinitdt zu Zielen wie der Stabilisierung oder der Widergewinnung
regionaler und personlich geprigter Austauschbeziehungen zwischen Konsumenten und
Konsumenten schwach ausgeprégt. Und auch das politisch-aktivistische Motiv iiber den Kauf
von Okolebensmitteln unmittelbar politisch zu wirken, spielt keine groBe Rolle.

Interessant ist in diesem Zusammenhang auch das von A. Spiller erhobene Polarititenprofil
bei Konsumenten aus Kassel, Gottingen und Wolfsburg. Es ist allerdings im Rahmen einer
Untersuchung zum AuBer-Haus-Verzehr entstanden. Es zeigt, dass die Imagestirken der Bio-
Produkte bei den Faktoren Gesundheit, Tierfreundlichkeit und Geschmack liegen, wiahrend
die Schwichen beim Preis und bei der Aufwendigkeit des Umgangs und des Verzehrs liegen
(Spiller 2004, zit. nach: Beukert und Simons, S. 29).

5 Das Verhiltnis zwischen Qualitit und Preis

Dieses Ergebnis leitet gut zum Thema Preise iiber. Die 6kologische Landwirtschaft hat
bekanntlich eine ldngere Geschichte. Doch sie ist erst in den achtziger und neunziger Jahren
auf breitere FiiBe gestellt worden. Sie hat sich in diesem Rahmen von der Ideologisierung
threr Ziele und Konzepte befreit. Der Preis des Abschieds von einem Konzept, das
Produzenten und Konsumenten politisch oder weltanschaulich miteinander verbunden hat,
war jedoch ein deutlicher Fall der Erzeugerpreise, weil die Verbraucher keine Uberzeugungen
mehr bezahlt haben, sondern Qualitétsanspriiche an Nahrungsmittel.
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Seit dieser Zeit gibt es eine intensive Diskussion dariiber, welche Bedeutung der Preis in der
Entscheidung der Verbraucher hat und wie sich ein Preis/Leistungsverhdltnis finden ldsst,
dass die Erzeuger befriedigt und den Markt dennoch wachsen lésst.

Dabei zeigen einschldgige Untersuchungen zwei Eckpunkte. Zum einen zeigt sich, dass das
Marktwachstum abgetotet wird, wenn die Aufpreise gegeniiber konventionellen Produkten zu
hoch sind. Untersuchungen zeigen, dass Preisaufschldge, die iiber 30% Aufpreis gegeniiber
konventionellen Vergleichsprodukten hinausgehen, die Markte sehr stark verengen und das
Wachstum schlieBlich sogar abtdten. Verbraucher, die Okoprodukte kaufen, sind also
durchaus preissensitiv. Dies zeigt sich auch daran, dass Vertriebsschienen, die im Schnitt mit
giinstigeren Preisen aufwarten, heute die hochsten Zuwichse haben (LEH, Bio-Supermaérkte
und auch Discounter)

Auf der anderen Seite ist das Preisargument bei weitem nicht so dominant, wie es derzeit in
der konventionellen Lebensmittelwirtschaft ist. Im Gegenteil: die Okokonsumenten haben,
wie bereits gezeigt, ihre spezifischen Qualitdtsanspriiche und sie kaufen dkologisch ein, weil
sie die bessere, Okologische Qualitit wollen. Dies gilt im {ibrigen auch fiir die
Gelegenheitskéufer, die nicht uniiberlegt zum 6kologische Produkt greifen, sondern sich in
bestimmten besonderen Situationen fiir das besondere Produkte entscheiden, das dann auch
einen hoheren Preis, aber noch nicht bereit sind, dies hidufig zu tun.

6 Die Marktentwicklung bei Bio-Schweinefleisch

Wie sieht es nun auf den Maérkten fiir Bio-Schweinefleisch aus. Noch bis 1999 lag die
jahrliche Oko-Schweinefleischerzeugung unter der Marke von 10 000 t (vgl. ZMP 2003, S.
177). In den Jahren 2000, 2001 und 2002 legte die Produktion zwar etwas kriftiger zu und
erreichte im Jahr 2002 eine Menge von 15 400 t Bio-Schweinefleisch. Bis zum Jahr 2004 ging
die Produktion jedoch wieder auf 14 000 t zuriick (vgl. ZMP 2006, S. 223).

Der Markt fiir 6kologisches Schweinfleisch ist nicht nur klein. Er hat in den letzten Jahren
auch grofere Schwankungen nach unten erlebt. Die Entwicklung der Produktionsmengen und
der Nachfrage zeigt nicht das aus anderen 6kologischen Produktionsbereichen gewohnte Bild
einer - von begrenzten Wachstumspausen unterbrochenen — alles in allem jedoch kriftiger
Aufwirtsbewegung. Wir haben es mit einem Bereich zu tun, wo auch der Riickwértsgang
eingelegt werden musste, was sich im Besonderen auf die Erzeugerpreise negativ ausgewirkt
hat.

So ging die Nachfrage im Jahr 2000 und noch stirker im Jahr 2001 steil nach oben (von 2000
auf 2001 sogar um satte 50%), so dass 2001 von ,,deutlichen Angebotsengpédssen* die Rede
war (ZMP 2004, S. 215). Doch schon Ende 2002 knickte die Nachfrage wieder ein, und es
herrschte ein deutliches Uberangebot. Die folgenden beiden Jahre sahen hauptsichlich ein
starkes Uberangebot und nur fiir kurze Zeitriume einen relativ ausgeglichen Markt (vgl.
ebenda, S. 216). Die Preise gingen in diesem Zeitraum generell nach unten. Erst ab Ende
2004 lasst sich wieder eine Verdanderung des Basistrends feststellen.

Eine von R. Loser (die Okoberater) durchgefiihrte Untersuchung gibt an, dass die Mister die
Erzeugung 2005 wieder auf 135 000 Mastschweine gesteigert haben. Nach dieser Quelle kann
man fiir 2006 mit einer Gesamtzahl 6kologisch erzeugter Mastschweine in Héhe von 170 000
rechnen (ebenda). Allerdings lag die Zahl der Mastschweine 2001 schon einmal bei 156 000
(vgl. ZMP 2003, S. 182).

In naher Zukunft sind jedoch Steigerungen der Nachfrage zu erwarten, weil mittlerweile auch
der klassische LEH Bio-Schweinfleisch ordert — allerdings noch in begrenzten Mengen. Die
Edeka hat sich besonders stark im Fleischbereich engagiert. Der Discounter Plus, der zur
Tengelmann-Gruppe gehdrt, hat erst jlingst Bio-Wurst in sein Angebot aufgenommen - was
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allgemein als Signal fiir andere Akteure im LEH aufgefasst wird (vgl. ZMP 2006, S. 217).
Bio-Schweinefleisch und aus Schweinefleisch gemachte Bio-Wurst werden jedoch auf
absehbare Zeit Randsegmente im LEH bleiben. Dies gilt auch, wenn auch auf einem hdheren
Ausgangsniveau, flir die Angebotspalette des Naturkostfachhandels.

Einzelne Beispicle wie der Fall tegut zeigen, dass dies nicht unbedingt so sein muss.
Allerdings hat dies viel mit den personlichen Uberzeugungen der Unternehmensfithrung zu
tun, die geholfen hat, Durststrecken zu {iberwinden

Mit dem Eintritt von Bio-Schweinefleisch in den konventionellen LEH verdndern sich jedoch
die Anspriiche an die Fleischqualitit. Der konventionelle Handel nimmt nur Partien mit einem
hohen Magerfleischanteil ab, und er verlangt grole Partien mit einheitlicher Qualitit (vgl.
OKOMARKT Forum 18/2006, S. 2). Auf Mister und Ferkelerzeuger kommt deshalb nicht
nur die Aufgabe zu, die entsprechenden Fleischqualititen zu produzieren, sondern auch die
Aufgabe, die Vermarktungs- und Logistikstrukturen den spezifischen Anspriichen des LEH
anzupassen.

Ein weiteres Problem ist das Preisniveau. Beukert und Simons dokumentieren, dass der
Abstand der Verbraucherpreise zwischen 6kologisch und konventionell erzeugter Ware beim
Schwein (Kotelett, Braten, Schnitzel) leicht mehr oder leicht weniger als 100% ist (vgl.
Beukert/Simons 2006, S. 11).

Die Lebensmittelzeitung prisentiert eine Ubersicht von Preis fiir 2005, welche die
Direktvermarktung ausklammert und bei Fleisch zu einem durchschnittlichen Aufpreis von
50% kommt (vgl. LZ 21/2006, S. 20).

7 Welche Optionen haben die Erzeuger und welche Probleme sind zu losen?

Wenn man die beschriebenen Strukturen und Erfahrungen auf die Entwicklungsmdglichkeiten
in den nichsten Jahren bezieht, dann wird die 6kologische Schweinefleischerzeugung, wie am
Beginn des Vortrags bereits formuliert, noch eine Reihe von Jahren auf Nischeniveau bleiben.
Der Markt wird jedoch weiter wachsen, weil allein die Dynamik der anderen Bereiche des
Biomarktes bzw. die Verbesserung der Vertriebswege und des gesamten Marktauftritts der
Branche fiir mehr Absatz im Fleischbereich sorgen wird. Insbesondere die heute bereits
sichtbaren Anstrengungen des LEH und der Discounter, ihre Bioangebote zu komplettieren,
wird fiir Nachfragezuwichse sorgen.

Auf der anderen Seite diirfte es fiir die Erzeuger nicht ausreichen, im Biostrom einfach nur
mitzuschwimmen. Die Akteure missen sich Klarheit dariiber verschaffen, welchen
Entwicklungsweg sie gehen.

Am wichtigsten ist, dass man in der Okologischen Landwirtschaft die richtigen
Schlussfolgerungen daraus zieht, dass sich die Vertriebsformen stark gewandelt haben und
dass die Verbraucher bei der Wahl der Produkte einerseits preissensitiv sind, aber auf der
anderen Seite Qualitdtserwartungen hegen, die auf mehreren Ebenen angesiedelt sind.

Es ist gezeigt worden, dass Vertriebsformen, die auf den direkten Zugang zum Verbraucher
oder sich des Fleischerhandwerks bedienen schwicheln und dass sich die
Vertriebsschwerpunkte in  Richtung  Discounter,  konventionelle  Super-  und
Verbrauchermirkte, Drogerieketten und Bio-Supermirkte verschieben. Daraus folgt, dass die
Masse der Erzeuger sich auf diesen Schienen bewegen muss. Dazu sind jedoch einige
Verdanderungen auf der Erzeugerseite unerldsslich. Weil der Preis in diesen
Vertriebsbereichen eine groflere Rolle spielt, gewinnen Kostensenkungsstrategien fiir die
Betriebe an Bedeutung. Die Spezialisierung diirfte deshalb zunehmen und generell wird die
betriebliche =~ Okonomie an Bedeutung gewinnen. Weil es sich auf der
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Weiterverarbeitungsstufe und auf der Handelsstufe um Grof8abnehmer handelt, miissen grof3e
Partien einheitlicher Qualitdit geliefert werden, was - abgesehen von wenigen
landwirtschaftlichen GroB3betrieben - nur iiber Erzeugerzusammenschliisse erreicht werden
kann. Der eingeforderte, hohe Magerfleischanteil stellt das Produktionssystem vor einige
Schwierigkeiten, worauf Herr WeiBmann noch eingehen wird. Weil viele Kunden wenig Zeit
auf die Zubereitung von Speisen verwenden wollen, spielen Convenience-Produkte am Markt
eine wachsende Rolle und dies hat auch Folgen fiir die Angebote der Erzeuger. Weil bei
diesen Marktbeziehungen iiberdies das Element des personlichen Vertrauens zuriicktritt, die
Kunden aber vor Risiken geschiitzt sein wollen, miissen zentrale, technisch gestiitzte und
doch durchschaubare Qualititssicherungs- und Kontrollsysteme aufgebaut werden. Weil
solche Anstrengungen iiber die gesamte Wertschopfungskette zu unternehmen sind, kommt es
dabei sehr auf Synergien und Abstimmungen zwischen den Akteuren an. Der einzelne
Erzeuger muss sich in das Wertschopfungssystem ,,einordnen®, und immer wenn es um
Einordnung geht, spielt auch die Frage, ob das soziale und berufliche Selbstverstindnis dies
zulésst eine wesentliche Rolle.

Die Alternative zu diesem Weg ist die Produktion und Vermarktung von hochpreisigen
Qualititsprodukten iiber die Vertriebslinien der Direktvermarktung, der Fleischereien und des
Naturkostladens, der noch direkt beim Erzeuger einkauft. Dieser Markt ist eng und fiir neue
Anbieter ist es schwer hineinzukommen. Dies Option trigt zudem nur, wenn die Erzeuger
Zusatznutzen bieten, der entweder in der besonderen Qualitdt der Produkte, in der besonderen
Qualitit der Dienstleistung oder in der besondern Qualitdt der Austauschbeziehung zwischen
Erzeuger und Verbraucher liegen kann. Doch Vorsicht: Dies ist leichter gesagt als getan, und
diese Optionen sind mit finanziellen Zusatzkosten und einer sehr engagierten
Berufsauffassung verbunden. Jeder Direktvermarkter weill z.B., dass Kundenvertauen zwar
sehr stark an die Person gebunden ist und er deshalb nicht so leicht austauschbar ist, dass in
den Vertrauensbeziehung jedoch immer eine Menge Arbeit und viel an personlicher Energie
investiert werden muss.

Wer nun sagt: das kennen wir doch alles schon aus der konventionellen
Lebensmittelwirtschaft, hat im Grundsatz natiirlich Recht. Die Okomirkte folgen den Trends
der gesamten Lebensmittelwirtschaft, allerdings auf der Basis der 0©kologischen
Produktionsform.

Ein zweiter Gesichtpunkt mit Blick auf die Zukunft betrifft das Image und die Qualitéit der
Produkte. Bei aller Unterschiedlichkeit der Kaufmotive leben die Bio-Mirkte davon, dass
okologischer Landbau und 6kologische Nahrungsmittelwirtschaft, die Themen Okologie und
artgerechte Tierhaltung weiterhin als ihre ureigenen Anliegen besetzen. Die Verbraucher
erwarten in diesem Punkt eine Vorreiterrolle, und fiir Fleischproduzenten ist die artgerechte
Tierhaltung dabei besonders wichtig. Nun zeigen Untersuchungen zum Stand der
Tiergesundheit (Sundrum u.a. 2005), dass es in diesem Punkt erhebliche Defizite gibt. Die
Erzeuger miissen an diesen Problemen deshalb einerseits arbeiten und fiir Verbesserungen
sorgen. Sie miissen ihre Anstrengungen jedoch auch am Markt kommunizieren.

Qualitdtskommunikation kennt die Branche. Eine Qualititskommunikation, die Defizite beim
Namen nennt ohne dabei das Qualititsimage kaputt zu machen und den eigenen
Vorreiteranspruch aufzugeben, gibt es jedoch noch nicht. An diesen Fragen muss die
Erzeugung in Zukunft arbeiten, aber sie muss es in Kooperation mit der Weiterverarbeitung
und dem Handel tun.
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