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ABSCHLUSSBERICHT - VORWORT

Vorwort

Der Markt fir Okologisch erzeugte Lebensmittel erlebt seit Jahren ein
kontinuierliches Wachstum. Dies gilt fiir Deutschland und auch fir die Freie
und Hansestadt Hamburg. Immer mehr Handler bieten Sortimente an Bio-
Lebensmitteln an. Und auch in der AulRer-Haus-Verpflegung weitet sich der
Einsatz von Bio-Lebensmitteln langsam, aber stetig aus.

Neben ,Bio“ wird die Herkunft unserer Lebensmittel immer mehr zum
Thema. Transparenz bezuglich Erzeugung und Verarbeitung sowie regiona-
le N&he zu den Erzeugern sind Anliegen fur eine steigende Anzahl Konsu-
menten. Eine Reihe von Akteuren des Einzelhandels, die grof3en Filialisten
eingeschlossen, hat diesen Trend bereits aufgegriffen und in Marketingkon-
zepte mit Aussagen zur regionalen Herkunft der Produkte umgesetzt.

Transparenz in Erzeugung und Verarbeitung, nachvollziehbare Handelsbe-
ziehungen und kurze Wege gehdren zu den Uranliegen der 6kologischen
Lebensmittelwirtschaft. Je nach Produkt sind regionale Erzeugungs- und
Bezugsstrukturen in unterschiedlichem MalRe realisierbar. Viele — insbeson-
dere langjahrig im Oko-Markt tatige — Hamburger Unternehmen haben fiir
sich regionale Strukturen aufgebaut. Und in den Verkaufsstellen der Stadt,
sei es im Naturkostfachgeschaft, auf Markten oder im traditionellen Einzel-
handel, ist durchaus eine grofe Vielfalt an Bio-Lebensmitteln aus der
Region prasent. Diese noch besser als ,regionales Bio-Produkt* auszuloben
und dem Verbraucher aktiv schmackhaft zu machen, ist eine Herausforde-
rung, der sich die regionalen Erzeuger und Handler vermehrt stellen sollten.

Die zuvor getroffenen Aussagen basieren auf Ergebnissen der vorliegenden
Studie ,Strukturdaten Hamburger Oko-Markt*. Die Studie wurde in 2010 vom
Forschungsschwerpunkt Biotechnik, Gesellschaft und Umwelt (FSP
BIOGUM) der Universitat Hamburg im Auftrag der Behorde fiir Wirtschaft
und Arbeit der Freien und Hansestadt Hamburg erstellt.

Bedanken mdchten wir uns an dieser Stelle ganz herzlich bei allen Akteuren,
die sich an den Erhebungen im Rahmen der Studie beteiligt haben. Ein
Dank geht auch an die Mitglieder unseres Projektbeirates. Sie standen uns
fur konstruktive Diskussionen zur Verfligung und haben uns bei den empiri-
schen Erhebungen in ihren jeweiligen Arbeitsbereichen sehr unterstitzt. Bei
der Behorde fir Wirtschaft und Arbeit, Herrn Michael Gertz, bedanken wir
uns sehr fir die gute und vertrauensvolle Zusammenarbeit.
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ABSCHLUSSBERICHT - ZUSAMMENFASSUNG

Zusammenfassung

Hintergrund und Vorgehensweise

Anlass der vorliegenden Studie war die Koalitionsvereinbarung der Hambur-
ger Burgerschaft der 19. Wahlperiode: Ein darin formuliertes Ziel lautet,
Zuwachse in der Bio-Landwirtschaft zu erreichen und die Vermarktung von
Produkten nach MaRgabe ,Aus der Region — fiir die Region® zu fordern. Da
bisher ein Uberblick tber die Erzeugung und Vermarktung von Bio-
Lebensmitteln in Hamburg fehlte, setzte sich die vorliegende Studie zum
Ziel,

* eine Bestandsaufnahme der Erzeugungs-, Verarbeitungs- und Vermark-
tungsstrukturen von ausgewahlten 6kologischen Lebensmitteln in Ham-
burg vorzunehmen sowie

* ein Bild dartiber zu zeichnen, welche Rolle regionale Bezugs- und
Absatzstrukturen in Hamburg spielen.

Aus den Ergebnissen sollten Handlungsoptionen zur sinnvollen Ausweitung
regionaler Erzeugungs- und Vermarktungsstrukturen abgeleitet werden.

Der Untersuchungsgegenstand wurde auf Frischeprodukte eingegrenzt, bei
denen ein regionaler Bezug sinnvoll hergestellt werden kann. Als Bio-
Lebensmittel bzw. dkologisch erzeugt werden Lebensmittel bezeichnet, die
mindestens die Kriterien der EG-Oko-Verordnung erfiilllen. Betrachtet
wurden die folgenden Sektoren:

* Bio-Erzeuger und -Verarbeiter in Hamburg;

* Verkaufsstellen von Bio-Produkten in Hamburg:

* Stationarer Naturkostfachhandel (Naturkostfachgeschafte, Bio-
Supermarkte),

* konventioneller Fach- und Lebensmitteleinzelhandel (Supermarkte,
Discounter, Reformhauser, Drogerien, Obst- und Gemusefachge-
schafte),

* mobiler Fachhandel: Lieferdienste und Wochenmarkte,

* Auller-Haus-Verpflegung und Gastronomie;

* in Hamburg relevanter Grol3handel fir Bio-Produkte.

Die Stadtgrenze der Freien und Hansestadt Hamburg diente als Abgrenzung
des Untersuchungsgebietes. Der Begriff ,Regionales Produkt* wurde
zunachst nicht definiert, sondern in Gesprachen mit den Akteuren wurden
deren Vorstellungen abgefragt.

Das Vorgehen im Projekt gliederte sich in Literatur- und Internetrecherchen
sowie miundliche und schriftiche Befragungen. Dabei wurden sowohl
quantitative als auch qualitative Ansatze gewahlt. Da die Marktstruktur sehr
kleinteilig und unibersichtlich ist, war ein vollstandiger Uberblick tber den
Gesamtmarkt nicht zu gewinnen, wie auch andere Studien Uber den Oko-
Markt feststellen mussten (siehe DIENEL 2001: 122, WENDT et al. 2004). Die

UH
-
{48 Universitait Hamburg

DER FORSCHUNG | DER LEHRE | DER BILDUNG

12



ABSCHLUSSBERICHT - ZUSAMMENFASSUNG

Ergebnisse sind daher beispielhaft und erheben keinen Anspruch auf
Vollstandigkeit. Dennoch ist das Projektteam der Ansicht, mit Hilfe der
umfassenden Recherchen und intensiven Gesprache mit Akteuren die
wesentlichen Aspekte des Hamburger Oko-Marktes erkannt zu haben.

Insgesamt wurden 52 personliche Interviews (Face-to-Face und telefonisch)
gefihrt. Mit jeweils 18 Interviews wurden Schwerpunkte auf die landwirt-
schaftlichen Erzeuger sowie die Naturkostfachgeschéafte gelegt. AulRerdem
wurden folgende schriftliche Befragungen durchgefuhrt:

*  Wochenmarkte in Hamburg: Zusammenarbeit mit Bezirksamt Altona.
Befragung der Marktaufseher der sieben Bezirksamter = 45 Markte.
Rucklauf: Fragebdgen von 43 Wochenmarkten.

* GrofBmarkt Hamburg: Zusammenarbeit mit Verwaltung und Genossen-
schaft. Befragung der Handler auf dem GroRBmarkt = 92 verteilte Bégen.
Rucklauf: 44 Fragebdgen.

* Gastronomen in Hamburg: Zusammenarbeit mit DEHOGA Hamburg.
Artikel und Fragebogen in Zeitschrift ,Das Gasthaus® = 2.500 Exempla-
re. Ricklauf: 3 Fragebogen.

Die Erhebungen wurden zum Teil durch Abschlussarbeiten dreier Bachelor-
Studenten der Hochschule fir Angewandte Wissenschaften, Fachbereich
Okotrophologie, unterstiitzt.

Die Hamburger Erzeugerbetriebe

Der Oko-Markt in Hamburg ist gepragt von importierenden und handelnden
Unternehmen. 1,3 % der in Deutschland zertifizierten Betriebe sind in
Hamburg angesiedelt, jedoch nur 0,1 % der erzeugenden Betriebe. Jeder
vierte zertifizierte Importeur dagegen ist in Hamburg beheimatet.

Mit 33 zertifizierten Betrieben inklusive der beiden Stadtgiiter ist der land-
wirtschaftliche Sektor in der Stadt Hamburg erwartungsgemaf klein. Gar-
tenbaubetriebe sind relativ. zum Bundesdurchschnitt stark vertreten —
bedingt durch das traditionelle Obstanbaugebiet Altes Land' im Stdwesten
der Stadt und das Gemusebaugebiet Vier- und Marschlande im Stdosten.

Nicht ausgeschopfte Potenziale zur regionalen Versorgung des Hamburger
Marktes bestehen nach unseren Ergebnisse insbesondere bei Bio-Apfeln
und auch bei 6kologisch erzeugten Kartoffeln — auch wenn beide Produkte
aus regionaler Herkunft bereits in zahlreichen Hamburger Verkaufsstellen
vorhanden sind. Beispielsweise deckt die REWE Group ihren Bedarf an Bio-
Apfel wahrend der Saison vollstandig aus dem Alten Land. Nach Schatzun-
gen der befragten NaturkostgroRhandler ist auch im Naturkostfachhandel
von einer Dominanz der regional erzeugten Bio-Apfel auszugehen. Die
regionale Herkunft wird am Verkaufsort (Point of Sale) allerdings nur in
Ausnahmefallen auffallig gegenlber den Verbrauchern kommuniziert.

' Das Alte Land ist groftenteils Niedersachsen zugehorig und liegt zu geringeren

Flachenanteilen auf Hamburger Gemarkung.
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Die Uberwiegende Mehrheit der im Rahmen der Studie befragten Erzeuger
betreibt Vermarktungskombinationen; das hei’t, es werden sowohl Wege
der Direktvermarktung als auch des mehrstufigen Absatzes Uber den
Groflthandel beschritten. Dabei spielt der in der Region ansassige Natur-
kostgrof3- oder -fachhandel eine zentrale Rolle. Bis auf wenige Ausnahmen
werden die gréleren Mengenanteile der Erzeugung jedoch Uber den
mehrstufigen Absatz vermarktet.

Die Zufriedenheit mit der eigenen Vermarktungssituation ist unter den
befragten Betrieben insgesamt hoch, jedoch wurde mehrmals der hohe
Aufwand der Direktvermarktung betont. Die gréte Hirde fir eine Auswei-
tung der Regionalvermarktung bei Bio-Produkten sehen die Erzeuger auf
der Nachfrageseite. Mangelndes Verbraucherbewusstsein fiir regionale
Herkinfte ist dabei ein zentrales Thema, weshalb die Betriebe vor allem
Handlungsbedarf im Bereich der Verbraucherinformation sehen.

Im Hinblick auf Potentiale der Regionalvermarktung lasst sich festhalten,
dass bei einem nennenswerten Teil der Betriebe durchaus Interesse vor-
handen ist, (noch) starker mit ihren Produkten in der Hansestadt prasent zu
sein.

Verkaufsstellen fur Bio-Lebensmittel

Das Volumen des deutschen Marktes fiir Bio-Lebensmittel betrug 2009
schatzungsweise 5,8 Mrd. €. Rund die Halfte der Umséatze wird inzwischen
Uber Verkaufsstellen des konventionellen Lebensmitteleinzelhandels reali-
siert. Letzteres ist sowohl auf den Einstieg nahezu aller Handelsketten in die
Vermarktung von Bio-Lebensmitteln als auch den kontinuierlichen Ausbau
von deren Bio-Sortimenten zurlickzufihren. Die Bio-Sortimente liegen je
nach Unternehmen zwischen 30 Artikeln bei Aldi Nord und uber 2.000
Artikeln bei Famila. Dem gegenuber zeichnet sich der Naturkostfachhandel
durch das Fihren umfangreicher Vollsortimente aus: Nach Expertenschat-
zung liegt die Zahl der Artikel in Laden mit einer Verkaufsflache zwischen
100 und 250 m* bei etwa 2.500 bis 4.000 (Food und Non-Food). Bei fla-
chenstarkeren Bio-Supermarkten dirfte sie zum Teil noch deutlich dartber
Iiegen.2

Mit rund 750 Verkaufsstellen in Hamburg besitzt der konventionelle Le-
bensmitteleinzelhandel erwartungsgemafy eine deutlich hdhere Distributi-
onsdichte und Umsatzméachtigkeit als der Naturkostfachhandel mit
56 Naturkostfachgeschaften, wovon 15 Bio-Supermarkte sind. Theoretisch
liegt somit das groRte Potential fir den Umsatz mit 6kologisch erzeugten
Produkten — Uberregional als auch regional erzeugt — im Lebensmitteleinzel-
handel. Erwahnenswert ist, dass sich einige selbststéandige Kaufleute gezielt
um Sortimentsausweitungen mit regionalem und handwerklichem Touch
bemihen. Hier liegt Potenzial fUr regionale Bio-Erzeuger, die entsprechende
Produktqualitaten zu bieten haben.

2 Persénliche Auskunft von Klaus Braun, Kommunikationsberatung Klaus Braun,

vom 18. Januar 2011.
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Eine Besonderheit im Hamburger Oko-Markt stellt das starke Bio-Sortiment
der Drogeriemarkt-Kette Budnikowsky dar. Das Sortiment hat in den letzten
Jahren eine kontinuierliche Ausweitung erfahren und erstreckt sich zuneh-
mend auch auf Frischeprodukte (Milchprodukte, Brot- und Backwaren) sowie
TiefkGhlwaren. Bei Budnikowsky ist auch ein jlingeres Beispiel fir regionales
Engagement zu finden: Die ,Hamburg Apfel“, die von einem Bio-Erzeuger
und -Handler aus dem Alten Land geliefert werden.

Eher klein strukturierter Naturkostfachhandel

Der Naturkostfachhandel selbst zeigt sich im Vergleich zu anderen GroR-
stadten wie z. B. Berlin eher flachenarm — trotz einer relativ hohen Kaufkraft
in der Bevdlkerung. Drei Viertel der Laden besitzen eine Verkaufsflache
unter 200 m? — im Vergleich zu anderen Grof3stadten ein recht hoher Anteil.
Allerdings nahm die Zahl dieser Geschafte im Verlauf der vergangenen zwei
Jahre um mindestens sieben Geschéafte auf nunmehr 48 ab, was einem
Rickgang von knapp 13 % entsprache. Regionale Erzeuger fihrten in den
Interviews an, dass durch die Schliefung von Naturkostfachgeschaften
regionale Abnehmer wedfielen.

Der Direktbezug vom Erzeuger spielt bei den befragten Naturkostfachge-
schaften gegenlber dem Bezug Uber den Naturkostfachgrof3handel erwar-
tungsgeman eine sehr untergeordnete Rolle. Demzufolge sind vor allem die
GroRRhandler gefordert, wenn es um die Weiterentwicklung regionaler
Sortimente im Fachhandel geht. Jedoch besteht aus deren Sicht noch
erheblicher Entwicklungsbedarf, um das Regionalitatsthema bei den Einzel-
handlern zu platzieren und um zu wirkungsvollen Umsetzungen am Point of
Sale zu gelangen. Denn aus Sicht der befragten GroRhandler werden die
vorhandenen Marketingmoglichkeiten und die vom Grof3handel zur Verfi-
gung gestellten Werbematerialien bislang nicht wirklich optimal genutzt.

Regionalmarketing im Fachhandel (noch) kaum Thema

Die vorab genannte Einschatzung der Naturkostgrof3handler wird durch die
im Rahmen der Studie durchgefuhrten Befragungen und Storechecks im
Hamburger Naturkosteinzelhandel bestatigt: Regionale Ware ist durchaus
und in unterschiedlichem Umfang in den Verkaufsstellen vorhanden, wird
jedoch nur in Ausnahmeféllen auffallig und konsequent ausgelobt. Es
besteht noch reichlich Entwicklungspotential, was mit Hilfe von ,Lernen von
Erfolgsbeispielen® wie der Erzeuger-Verbraucher-Gemeinschaft Landwege
Libeck e. G. erschlossen werden kénnte. Dies wirde einigen Laden vermut-
lich auch mit dabei helfen, sich gegenulber den von ihnen als Hauptkonkur-
renten wahrgenommenen Bio-Supermarkten starker zu behaupten.

Im Vergleich zu Naturkostfachgeschaften zeigten sich Reformhauser und
Obst- und Gemusefachgeschafte in den Befragungen starker am regionalen
Thema interessiert. Die Obst- und Gemisefachgeschafte aulerten bei
wachsender Nachfrage ein grundsatzliches Interesse an der Ausweitung des
Okologischen und regionalen Sortimentes. Regionale Ware wird von den
Obst- und Gemdusefachgeschaften vergleichsweise haufiger auf dem
Grolimarkt Hamburg bezogen. Bei konventioneller Ware ist dies u. a. an den
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in den Regalen zu findenden gelben Kisten der Erzeugergemeinschaft Obst
Gemise und Blumen eG sichtbar.

Bio-Lebensmittel auf Hamburger Wochenmarkten

Von den rund 81 in Hamburg existierenden Markten wurden die 45 stadti-
schen Wochenmarkte mit den 11 Standorten der Oko-Wochenmérkte bzw.
Bio- und Spezialitatenmarkte verglichen. Auf stadtischen Wochenmarkten
bietet rund jeder zehnte Stand ©kologisch erzeugte Lebensmittel an. Der
Anteil an der Gesamtmenge betragt jedoch bei Uber der Halfte der Anbieter
weniger als 25 %. Auf Oko-Wochenmarkten bzw. Bio- und Spezialitaten-
markten sind die Anbieter zu 67 % Erzeuger, auf stadtischen dagegen zu
58 % Handler und lediglich 39 % Erzeuger.

Die Entwicklung des Bio-Angebotes auf den Markten nehmen 63 % der
Marktmeister als gleich bleibend wahr. Dies kann damit erklart werden, dass
die Fluktuation von Anbietern auf guten Marktstandorten sehr gering ist. Ein
Neuzugang — unabhangig ob konventionell oder 6kologisch — ist eher selten.
Die geringe Fluktuation erklart zum Teil, warum es fur interessierte Anbieter
sehr schwer ist, Zugang zu einem bestimmten Markt und zu einem attrakti-
ven Standplatz zu erhalten. Besteht seitens der Stadt das Anliegen, das
Okologische und regionale Angebot auf den stadtischen Markten zu erho-
hen, so ware Uber die Verringerung der Zutrittsbarrieren fiir Anbieter dieser
Produkte nachzudenken.

Definition und Bedeutung der Regionalitat

Um zu erfahren, wie ,Region“ von den Akteuren definiert wird, wurden alle
Interviewpartner nach ihrer Definition eines regionalen Lebensmittels
befragt. Haufige Nennung war die Herkunft des Produktes aus den drei
Bundeslandern Hamburg, Niedersachen und Schleswig-Holstein, zum Teil
auch aus Mecklenburg-Vorpommern. Ebenfalls hdufig wurden Kilometeran-
gaben gemacht, die von einem Radius von 50 km bis 200 km reichen.
Unterschiedliche Definitionen zwischen den einzelnen Sektoren (Erzeuger,
Verarbeiter, Handler etc.) lieRen sich nicht erkennen.

Das Ergebnis bestatigt bisherige Studien zum Regionalitatsbegriff: Die
Befragten definieren die Region vorwiegend nach rdumlichen Gesichtspunk-
ten und wahlen haufig Bundeslander zur Abgrenzung. Eine produktspezifi-
sche Definition trat sehr selten auf. Wenn eine solche genannt wurde, dann
wurde fiir frische Produkte ein engerer Radius gewahlt. Bei Verarbeitungs-
produkten wurde von mehreren Akteuren gefordert, dass nicht nur der Ort
der Verarbeitung und Verpackung, sondern auch die Herkunft des Haupt-
rohstoffes auf der Verpackung vermerkt werden sollte.

Allgemein wachsende Bedeutung von Regionalmarketing

Es zeigt sich in der Praxis, dass die Bedeutung der Regionalitat innerhalb
des Handels wachst. Bundesweit treten im konventionellen Handel vermehrt
Marketingkonzepte in Erscheinung, die gezielt mit Regionalitdt bzw. regiona-
len Erzeugern werben, zum Beispiel bei Lidl, Edeka oder Coop mit ,Unser
Norden®. Im Naturkostfachhandel haben sich bundesweit 12 NaturkostgroR3-
handler zum Marketingverbund ,Die Regionalen® zusammengeschlossen.
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Unter anderem sollen unter diesem Verband die Vorzlige der Regionalitat in
Form von kurzen Lieferzeiten, maximaler Frische und Flexibilitat gesichert
werden. Im Vordergrund der genannten Griinde steht bei den Konzepten
Transparenz und Nahe zum Erzeugerbetrieb. Feste regionale Abgrenzun-
gen (Kilometer, Bundesland) werden nur in Ausnahmen kommuniziert.

Bei den Untersuchungen im Rahmen dieser Studien wurden keine Beispiele
identifiziert, die als vorbildliches Regionalmarketing mit Bezug zu Hamburg
und seinen angrenzenden Regionen an dieser Stelle zu nennen waren.

Erfahrungsgemal ist die Prasenz des Regionalthemas stark abhangig vom
Engagement bzw. der Marketingstrategie des jeweiligen Unternehmens.
Damit der Verbraucher eine regionale Wahl treffen kann, waren jedoch eine
konsequente Auslobung der Herkunft sowie die Nutzung bereits vorhande-
nen Werbematerials von Seiten des Naturkosteinzel- als auch GroRhandels
wichtig. Auf das Lernen von guten Beispielen wurde zuvor bereits hingewie-
sen.

Regional Handeln braucht Nutzenargumente

Die Erhebungen zu den Bezugs- und Absatzstrukturen der Hamburger Bio-
Akteure zeigen insgesamt, dass bei vielen Unternehmen zu einem nen-
nenswerten Anteil regionale Strukturen vorhanden sind. Regionalitat bei
Bezug und Absatz wurde von der grofen Mehrheit der befragten Akteure
auch als wichtig bzw. sehr wichtig genannt. Aus welchen Grinden die vorge-
fundenen regional ausgerichteten Strukturen bestehen, war nicht Gegen-
stand der Interviews. Es ist jedoch zu vermuten, dass Regionalitat weniger
Selbstzweck denn Nebeneffekt einer Bezugspolitik ist, bei der Aspekte wie
Frische, Kosteneffizienz durch kurze Wege oder die Bekanntheit und Zuver-
Iassigkeit der Anbieter handlungsleitend sind. Diese Einschatzung wird
durch das Ergebnis zu den fur die GroRmarkt-Anbieter wichtigen Einkaufs-
kriterien gestitzt.

Regionale Anbieter bzw. regionale Produkte missen demzufolge Nutzenas-
pekte bieten, die lber die regionale Herkunft an sich hinausgehen. Und:
Regionalitat muss fiir die wirtschaftlichen Akteure einen Nutzen haben, der
gréRer ist als die wahrgenommenen oder tatsachlich bestehenden Mehrauf-
wendungen bzw. Hemmnisse. Durch die Interviewpartner genannte Hemm-
nisse zeigt Ubersicht 1. Sie reichen von nachfragebezogenen Argumenten
Uber Hemmnisse im organisatorischen Bereich bis zu fehlendem Verande-
rungsbedarf aufgrund von Zufriedenheit mit der bestehenden Situation.

Letztendlich ist es stark eine Frage der unternehmerischen Ausrichtung und
der personlichen Praferenzen, die Uber die Bedeutung des Themas Regio-
nalitdt entscheidet und daruber, ob gezielte Handlungsentscheidungen in
diese Richtung getroffen werden. Theoretisch kdnnen potenzielle Nutzen der
Regionalvermarktung sein:

¢ Starkung der Wettbewerbsstellung des Unternehmens (Image, Markt-
eintritt);

* preisliche Honorierung durch den Kunden;
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* Kostenersparnis durch kirzere Wege;

* Qualitatsvorteile (z. B. Frische) durch kirzere Wege;

* hohere Produktsicherheit durch personliche Kenntnis des Lieferanten;
* Fdhlungsvorteile vor Ort.

Je mehr von diesen Aspekten gegeben sind, umso héher dirfte die Wahr-
scheinlichkeit zu gezieltem regional ausgerichteten Handeln sein.

Ubersicht 1:  Hemmnisse fiir eine Ausweitung der regionalen Vermarktung
aus Sicht der befragten Hamburger Akteure

Hemmnisse einer Ausweitung der regionalen Vermarktung

Erzeugerebene Hoher Zeitaufwand fiir die Ausweitung der regionalen Vermark-
tung.

Keine personellen und finanziellen Ressourcen.
Zufriedenheit mit Absatz an GrofRhandel.
Keine markifahigen Produkte.

Fehlendes Wissen Gber Absatzmdglichkeiten.

NaturkostgroRhandel Mangelnde Nachfrage von Seiten des Einzelhandels, zum Teil
Argumentation des Einzelhandels mit zu hohen Preisen.

Nicht-saisonale Nachfrage des Einzelhandels: Der GroRhandel
sieht sich in der Funktion des ,Angebotserganzers®, in der
Saison beziehen die Ladner direkt vom Erzeuger.

Angebotsengpasse bezliglich Menge und Qualitét.

Naturkosteinzelhandel Fehlendes Interesse da kein Bedarf auf der Nachfrageseite
gesehen wird.

Vertragsbindung an den GroRhandler und somit geringer
Spielraum fir direkten Bezug.

Aufgrund kleiner Mengen unattraktiver Kunde flr die Erzeuger.

Lebensmitteleinzelhandel  Zentrale Beschaffungsstrukturen.

und Discount Hohe Mengenanforderungen.

Aufler-Haus-Verpflegung  Teils geringes Interesse fiir regionale Herkiinfte.

Mangelnde Kompatibilitdt zwischen Kundenwinschen und
Méglichkeiten der Erzeuger.

Unzureichendes Angebot aus der Region.
Administrative Barrieren.

Personelle Widerstande.

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG 2010
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Wege zu mehr Regionalitat in Hamburg

Auf Grundlage der Interviews und Befragungen von Akteuren des Hambur-
ger Oko-Marktes sowie durch Diskussion der Ergebnisse im projektbeglei-
tenden Beirat wurden Handlungsempfehlungen zur Starkung der regionalen
Vermarktung von Bio-Lebensmitteln in Hamburg formuliert. Entsprechend
des Auftraggebers dieser Studie richten sich die Empfehlungen mehrheitlich
an die politischen Akteure der Freien und Hansestadt Hamburg. Auch wenn
einige der in Ubersicht 2 aufgelisteten Handlungsempfehlungen an die
Politik nicht ganz neu sind,® so haben sie doch weiterhin ihre Glltigkeit.

So sehen wir es als bedeutsam an, dass die Politik und damit die Stadt
Hamburg die ihrerseits zur Verfligung stehenden direkten Einflussbereiche
nutzt, um in der Region erzeugten Bio-Lebensmitteln zu einer starkeren
Prasenz auf dem Hamburger Markt und in der Mediendffentlichkeit zu
verhelfen. Die diesbezlglichen Empfehlungen haben wir unter den Themen
»Stadt Hamburg schafft Zugange fir ,Bio“« und »Stadt Hamburg positioniert
sich fiir ,Bio"« formuliert.

Weiterhin sehen wir es grundsatzlich als sinnvoll an, dass zukiinftige Mal3-
nahmen zur Ausweitung der regionalen Vermarktung von Bio-Lebensmitteln

* anin der Vergangenheit erfolgreichen Aktivitdten anknipfen;

* vorhandene und thematisch relevante Strukturen und Veranstaltungen
nutzen (Stichworte: Umwelthauptstadt Hamburg 2011, Internationale
Gartenschau 2013);

¢ zur Bildung von thematischen Allianzen und Netzwerken beitragen
(Stichworte: Nachhaltiger Lebensstil, Regionalentwicklung) und

* eine hohe Relevanz fiir die regionalen Akteure des Oko-Marktes haben.

Auch wenn dies bereits mehrfach an anderer Stelle betont wurde, sehen wir
es als sehr bedeutsam an, dass die Stadt Hamburg die ihrerseits zur
Verfugung stehenden direkten Einflussbereiche nutzt, um in der Region
erzeugten Bio-Lebensmitteln zu einer starkeren Prasenz auf dem Hambur-
ger Markt zu verhelfen.

Vor dem Hintergrund der zuvor genannten grundséatzlichen Uberlegungen
wurden die Themenbereiche »Verstarkung der Offentlichkeitsarbeit fir einen
nachhaltigen Lebensstil mit weniger Fleischkonsum und vielen saisonal,
regional und O6kologisch erzeugten Produkten« sowie »Verstarkung der
Offentlichkeitsarbeit fiir eine nachhaltige und ékologische Lebensmittelwirt-
schaft« formuliert und mit MaRnahmenvorschlagen unterlegt.

® In der Studie ~LAusweitung des okologischen Landbaus in Deutschland — Voraus-

setzungen, Strategien, Implikationen, politische Optionen“ von KUHNERT, FEINDT
und BEUSMANN (2006) werden verschiedene Handlungsoptionen zur Ausweitung
des okologischen Landbaus formuliert. Dabei wird unter anderem die Bedeutung
einer symbolischen, unterstiitzenden Politik erwahnt.
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Ubersicht 2:  Handlungsempfehlungen zur Ausweitung der regionalen Bio-
Vermarktung in Hamburg

Thema Empfehlung I

Stadt Hamburg Bevorzugte Behandlung von Erzeugern, Handlern auf stadtischen
schafft Zugange fir ,Bio* Wochenmarkten, die Bio-Lebensmittel der Region verkaufen.

Formulierung eines Mindestanteils fiir den Einsatz von Oko-Lebensmittel
(aus der Region) in stadtischen Kitas und Schulen.

Formulierung eines Mindestanteils fiir den Einsatz 6kologisch erzeugter
Lebensmittel (aus der Region) bei stadtischen Veranstaltungen, begleitet
von Kommunikationsmafinahmen zu den eingesetzten Produkten.

Gezielte Einbeziehung von Akteuren, die wirtschaftlich in der Bio-
Branche aktiv sind bzw. auf Verbands- und Vereinsebene die Anliegen
der 6kologischen Lebensmittelwirtschaft vertreten, z. B. innerhalb der
Projekte Umwelthauptstadt Hamburg 2011 und Internationale Garten-

schau 2013.
Stadt Hamburg Offentlichkeitswirksame Positionierung politischer Vertreter fiir eine
positioniert sich fir ,Bio* nachhaltige und 6kologische Lebensmittelerzeugung in der Stadt und

Metropolregion Hamburg.

Glaubhafte Einnahme einer Vorbildfunktion durch die entsprechenden
MafRnahmen im eigenen Handlungsbereich.

Noch starkere Anerkennung der regionalen Agrar- und Erndhrungswirt-
schaft als Bestandteil der hamburgischen Wirtschaft.

MORO Nord: Okologische Lebensmittelwirtschaft und ihre regionalen
Akteure in Projektplanung und laufende Projekte einbeziehen; eventuell
bereits vorhandene Erfahrungen bei bestimmten Themen nutzen.

Verstarkung der Offentlich- Ausbau erfolgreicher Projekte: u. a. von der Verbraucherzentrale
keitsarbeit fiir einen nachhal- Hamburg oder Okomarkt Verbraucher- und Agrarberatung e. V. Thema-
tigen Lebensstil mit weniger  tisches Beispiel: Raus aufs Land — Hamburg entdecken und erschme-
Fleischkonsum und vielen cken!

saisonal, regional und

R . Hamburg kocht fiir die Zukunft: Entwicklung eines/r Aktionstages oder -
Okologisch erzeugten

woche mit einem thematischen Speiseplan, der von Akteuren in Gastro-

P k . :

rodukten nomie und Aufler-Haus-Verpflegung umgesetzt wird.
Verstarkung der Offentlich- Veranstaltungsreihe mit Handelskammer: ,Erfolgreich in griin“ —
keitsarbeit fiir eine nachhal- Nachhaltige Unternehmenskonzepte in der Metropolregion Hamburg;
tige und 6kologische Themenbereich schlieft 6kologisch wirtschaftende Unternehmen und
Lebensmittelwirtschaft Beispiele, die in anderen Bereichen vorbildlich sind (Energie, Soziales),

mit ein.

Zusammenarbeit mit der DEHOGA: Erganzung der Kampagne ,Nordisch
frisch® mit der Aktion ,Nordisch frisch, nordisch bio®, indem ausgewahlte
Bio-Produkte einbezogen und entsprechend kommuniziert werden.
Nutzung der DEHOGA-GrofRveranstaltung auf dem jahrlich stattfinden-
den Hafengeburtstag.

Fortbildungsreihe zum Regionalmarketing: In enger Zusammenarbeit mit
den regionalen Anbietern werden Schulungen fiir Inhaber und Mitarbei-
ter des Naturkostfachhandels durchgefiihrt (Anregung zur Selbstorgani-
sation).

Quelle: UNIVERSITAT HAMBURG 2010
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Eine noch offene Frage ist, wer Impulse zur Umsetzung der vorgeschlage-
nen Malnahmen setzen kann und wird, welche Rolle die Behorde fiir
Wirtschaft und Arbeit dabei spielt und in welchem Umfang personelle und
finanzielle Ressourcen fur weitere Schritte zur Verfligung stehen.

Regionalvermarktung in Hamburg setzt aufgrund der ungleichgewichtigen
Nachfrage- und Erzeugungsstrukturen eine starke Einbeziehung der an-
grenzenden Regionen bzw. Bundeslander voraus. Die Vernetzung von
Aktivitdten und Akteuren, wie sie im Rahmen von MORO Nord und der
landeribergreifenden Regionalinitiative ,Aus der Region — fir die Region®
geschieht, wird vor diesem Hintergrund begriiRt. Aus Sicht der dkologischen
Lebensmittelwirtschaft ist eine frlhzeitige Einbeziehung von deren Akteuren
in die diesbezlglichen Gesprache und Projekte wiinschenswert. Der Aufbau
von Parallelstrukturen bzw. ahnlich gelagerten Projekten und Aktivitdten
sollte zugunsten eines effektiven und effizienten Ressourceneinsatzes
unbedingt vermieden werden.

Ganz generell sind stabile und verlassliche politische Rahmenbedingungen
fur die weitere Entwicklung der Okologischen Lebensmittelwirtschaft von
wichtiger Bedeutung. Dies gilt insbesondere fir die heimische Bio-
Erzeugung und die flachenbezogene Umstellungs- und Beibehaltungsférde-
rung fir eine 6kologische Wirtschaftsweise, die fir den Grolteil der Betriebe
eine hohe wirtschaftliche Relevanz hat. In Anbetracht dessen ist die Strei-
chung der Beibehaltungsférderung fir 6kologischen Landbau in Schleswig-
Holstein kritisch zu betrachten.

Um die ordnungsgemalle Verwendung und Auslobung von Bio-Lebens-
mitteln in der Hamburger Gastronomie und Auf3er-Haus-Verpflegung zu
befordern, ist die Einfilhrung einer Férderung zur Ubernahme der Zertifizie-
rungskosten nach EG-Oko-Verordnung bedenkenswert. Zur Erleichterung
des Einstieges in die Verwendung von Bio-Produkten kénnte auch eine ,Bio-
Probezeit* beitragen. Die Verwendung von Bio-Produkten wirde bei einer
Kontrollstelle angezeigt, aber noch keine Zertifizierung vorgenommen. Eine
solche ware erst dann fallig, wenn sich der Betrieb nach der Probezeit von
beispielsweise sechs Monaten fiir die weitere Verwendung und Auslobung
von Bio-Produkten entscheidet. Hierfir misste in Deutschland allerdings
geltendes Recht geandert werden (Oko-Landbaugesetz (OLG) §6).

Auf Seiten der Wirtschaftsbeteiligten hat die Studie Handlungsbedarf im
Hinblick auf eine starkere Professionalisierung von regionalen Marketing-
strategien und effektive Verbraucherkommunikation am Point of Sale auf-
gezeigt. Hier ist es an den Akteuren selbst, von Erfolgsbeispielen zu lernen,
vorhandene Kommunikationsmaterialien noch besser zu nutzen und inner-
halb der Unternehmensgestaltung Ausrichtungen fir oder wider eines
Regionalmarketings vorzunehmen.

Letztendlich muss ,mehr Regionalvermarktung® von den wirtschaftlichen
Akteuren der norddeutschen Region gewollt und getragen werden, damit sie
eine nachhaltige Zukunft hat.
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1 Einleitung

1.1 Hintergrund und Zielsetzung des Projektes

Die Koalitionsvereinbarung in der Hamburger Birgerschaft (19. Wahlperio-
de, S.26) erklarte sich zum Ziel, ,Zuwachse im Bereich der Bio-
Landwirtschaft zu erreichen. Dazu soll die Beratung ausgebaut und die
Vermarktung der Produkte nach MalRRgabe ,Aus der Region — fiir die Region*
gefordert werden.” Voraussetzung fiir den Ausbau der Okologischen Land-
wirtschaft in Hamburg ist die Kenntnis Uber Angebots- und Vermarktungs-
strukturen im regionalen Bio-Sektor und eine Abschatzung der zukinftigen
Entwicklung. Auf Grundlage dieser Informationen erst kbnnen Entscheidun-
gen (ber gezielte MaRnahmen zur Erweiterung des Oko-Landbaus in
Hamburg und der regionalen Vermarktung der Bio-Produkte getroffen
werden.

Eine aktuelle Bestandsaufnahme iiber den Hamburger Oko-Markt im
Ganzen fehlte bislang ebenso wie Informationen (ber die Bedeutung der
regionalen Vermarktung von Oko-Lebensmitteln in Hamburg. Ob und in
welchem Grad regional erzeugte Produkte im Raum Hamburg vermarktet
werden kénnen und in welchem Umfang ein Bedarf seitens Handlern und
Gastronomie nach regionalen Bio-Produkten besteht, war nicht bekannt.

Ziel des Projektes war vor diesem Hintergrund eine Analyse der Strukturen
des Oko-Marktes der Freien und Hansestadt Hamburg.

e Zum einen sollten die bestehenden Erzeugungs-, Verarbeitungs- und
Vermarktungsstrukturen von ausgewahlten dkologischen Lebensmitteln
in Hamburg dargestellt werden — insbesondere im Hinblick auf die Be-
deutung regionaler Herkiinfte.

* Zum anderen sollte ein Bild dartiber gezeichnet werden, welche Rolle
regionale Bezugs- und Absatzstrukturen im Stadtgebiet Hamburg und
dessen naherem Umland spielen.

Aufbauend auf den Ergebnissen dieser Analysen waren Ansatze abzuleiten,
in welchen Handlungsbereichen und eventuell weiterfihrenden Projekten
eine sinnvolle Ausweitung regionaler Erzeugungs- und Vermarktungsstruktu-
ren in Zusammenarbeit mit den relevanten Akteuren des Oko-Marktes in
Zukunft erfolgen kann.

Darlber hinaus sollte das Projekt den Dialog zwischen Hamburger Akteuren
des Oko-Marktes beleben und damit die Weiterentwicklung des regionalen
Oko-Marktes unterstiitzen. Zu diesem Zweck wurde das Projekt von einem
Beirat ausgewahlter Akteure begleitet.

Als Bio-Lebensmittel bzw. 6kologisch erzeugt werden Lebensmittel bezeich-
net, die mindestens die Kriterien der EG-Oko-Verordnung erfiillen.
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1.2 Inhalt und Vorgehensweise

Der vorliegende Bericht gibt zundchst einen kurzen Uberblick (ber den
Markt flr Okologische Lebensmittel in Deutschland, um einen Rahmen fir
den regionalen Hamburger Markt aufzuspannen. Dabei wird auch auf
spezielle Aspekte der Regionalvermarktung Okologischer Lebensmittel
eingegangen (Kapitel 2). In Kapitel 3 wird das methodische Vorgehen
beschrieben, mit dem die Erkenntnisse in Abschnitt A gewonnen wurden.
Abschnitt A ist nach Sektoren gegliedert und beschreibt den Status Quo des
Angebotes und der Vermarktung von Bio-Lebensmitteln (Kapitel 4 bis 9).
Abschnitt B analysiert daraufhin die Definition und Bedeutung der Regionali-
tadt in Hamburg (Kapitel 10)und leitet schlieBlich Empfehlungen fur das
zukinftige Handeln ab (Kapitel 11).

Im Rahmen des Projektes wurden drei Bachelorarbeiten von Studenten der
Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg, Fachbereich
Okotrophologie, bearbeitet. Die Betreuung erfolgte durch Prof. Dr. Christoph
Wegmann (HAW) und Dr. Heike Kuhnert (Land und Markt).
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2 Der Markt fur 6kologische Lebensmittel in
Deutschland

Ziel des folgenden Kapitels ist es, einen kurzen Uberblick tiber die Struktur
und wesentliche Entwicklungen des Oko-Marktes in Deutschland zu geben.
Dies dient zur Einbettung der spezifischen Situation in Hamburg und als
Grundlage zur Festlegung der empirischen Vorgehensweise im vorliegenden
Projekt.

2.1 Erzeugung O6kologischer Lebensmittel

Nach Schatzungen des BUND OKOLOGISCHE LEBENSMITTELWIRTSCHAFT
(BOLW) nahm die 6kologisch bewirtschaftete Flache 2009 in Deutschland
im Vergleich zum Vorjahr um 4,8 % auf 951.557 ha zu, die Zahl der Betriebe
stieg um 6 % auf 21.009 (BOLW 2010). Im Jahr 2007 wurden in Deutsch-
land 9,2 % des Griunlandes und 3,3 % der Ackerflachen 6kologisch bewirt-
schaftet (ZMP 2009: 140ff.). Der Bio-Gemiseanbau beanspruchte rund
10 % der gesamten deutschen Gemiseanbauflache. Méhren und Rote
Beete zeichneten sich hierbei als wichtigste Kulturen ab. 8 % der Streuobst-
flachen wurden 6kologisch bewirtschaftet und vorwiegend Strauchbeeren,
Kernobst, Apfel und Birnen angebaut (ebd.).

Bio-Marktvolumen betréagt rund 5,8 Milliarden Euro

Der Oko-Markt erzielte 2008 als auch 2009 rund 5,8 Mrd. € Umsatz (AMI
2010: 22). Eier, Gemiise, Brot, Obst und Milch stellten die wichtigsten Oko-
Produkte gemessen an Absatz und Umsatz auf Haushaltsebene dar,
wahrend Fleisch und Gefligel eher unterreprasentiert waren (siehe
Ubersicht 3). Es fallt auf, dass der Umsatzanteil bei allen Produkten (iber
dem Anteil an den Verkaufsmengen liegt. Der BUND OKOLOGISCHE
LEBENSMITTELWIRTSCHAFT (BOLW) fiihrt als Ursache hierfiir héhere Preise
und teils héhere Handelsmargen im Oko-Sektor an (2009: 18).

Bio-Markt wachst starker als die 6kologisch bewirtschaftete Flache

Der Umsatz mit Oko-Lebensmitteln stieg von 2003 bis 2008 um rund 87 %
(siehe ZMP 2009: 6). Die Zunahme 0&kologisch bewirtschafteter Flachen
dagegen lag im gleichen Zeitraum bei lediglich rund 23 % (siehe BOLW
2009: 7). Der Oko-Markt wachst damit deutlich starker als die Oko-
Produktion in Deutschland (ZMP 2009: 11). Die Folge sind zunehmende
Importe. 54 % des in Deutschland verkauften Bio-Gemuses stammte 2007
aus Deutschland (BOLW 2009: 16).

Dennoch lasst sich anhand des GfK-Oko-Sonderpanels ein Trend zu
heimischen Frischeprodukten im Bio-Sektor feststellen (ZMP 2009: 13). Bio-
Salate, -Mdhren, -Zwiebeln und -Krauter werden bereits zu rund 60 % in
Deutschland erzeugt, sowie jeder zweite Bio-Apfel, jede zweite Bio-Erdbeere
und rund jede flinfte Bio-Tomate (ZMP 2009: 13).
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Ubersicht 3:  Anteil 6kologisch erzeugter Produkte am Gesamtabsatz und
-umsatz der jeweiligen Produkte in Prozent

Produkt Bio-Anteil am Absatz  Bio-Anteil am Umsatz
Eier 6,1 11,2
Frischgemise gesamt 4,7 6,9
Kirbis 19,8 k.A.
Mohren 18,1 27,0
Rote Beete 11,8 k.A.
Zucchini 7,3 15,1
Tomaten 3,7 7,0
Frischkartoffeln 4,3 8,1
Zwiebeln 2,5 55
Kopfsalat 2,5 52
Eissalat 1,0 1,8
Salatgurken 1,7 4.4
Paprika 2,0 3,9
Spargel weil’ 3,0 4.5
Brot 4,2 71
Frischobst gesamt 41 6,0
Zitronen 24,3 29,1
Bananen 8,8 13,6
Kiwi 6,9 10,5
Orangen 3,3 6,8
Apfel 2,9 5,3
Birnen 2,7 45
Weintrauben hell 1,2 2,0
Erdbeeren 0,8 1,7
Milch gesamt* 3,8 5,6
Frischmilch* 9.4 12,3
H-Milch* 1,0 1,7
Kéase gesamt 1,8 3.1
Joghurt gesamt* 2,8 3,4 »
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Produkt Bio-Anteil am Absatz  Bio-Anteil am Umsatz

Fleisch gesamt ** 0,7 1,2
Schweinefleisch 04 0,8
Rindfleisch 2,0 2,4

Fleischwaren/Wurst gesamt 0,8 1,4

Gefligel gesamt 0,4 0,9

* Nur LEH inklusive Drogeriemarkte ohne Naturkostfachhandel und Direktverkauf;
** ohne GroRteile, GroReinkauf; k.A. = keine Angaben.

Quelle: ZMP-Analysen auf Basis des GfK-Haushaltspanels und AC Nielsen Han-
delspanels 2008 in BOLW 2009: 16

2.2 Vermarktung 6kologischer Lebensmittel

2.2.1 Bio-Lebensmittel im Einzelhandel

Zu den traditionellen Vermarktungswegen fur Bio-Lebensmittel gehdren in
Deutschland der Naturkostfachhandel und die Direktvermarktung. Neben
diesen hat sich der konventionelle Lebensmitteleinzelhandel (LEH) mittler-
weile zum umsatzstarksten Vertriebskanal fur Bio-Produkte entwickelt (ZMP
2009; siehe Abbildung 1). Getragen wurde diese Entwicklung nicht zuletzt
durch die verstarkte Listung von Bio-Produkten seitens der Discounter seit
2005 (BOLTEN et al. 2006: 4).

Strukturwandel im Naturkostfachhandel und der Direktvermarktung
Auch die Branche der Naturkostfachgeschéafte konnte in den vergangenen
Jahren Umsatzzuwachse verbuchen. Allerdings scheint sich hier ein Struk-
turwandel zu vollziehen. Viele groRe Naturkostladen wiesen 2007 wie
bereits 2006 zweistellige Wachstumsraten der Umsatzzahlen auf, wahrend
in der Groflenklasse unter 300 m? mehr Ladenschlieungen als Eréffnungen
verzeichnet wurden (BOLW 2009: 22). Ahnlich verhalt es sich auf der
Erzeugerebene. Auch hier konnten grofiere Hofladen 2007 ein deutliches
Umsatzwachstum verzeichnen, wahrend viele meist kleinere landwirtschaft-
liche Unternehmen den Verkauf an Endverbraucher einstellten mussten. Die
groten Umséatze konnten mit Oko-Fleisch verbucht werden, insgesamt
betrachtet stagnierten die Umsatze der Direktvermarkter jedoch (BLE 2010;
siehe Abbildung 1).

Handwerk mit leichtem Aufwéartstrend — Reformbranche verliert

Das Handwerk, vertreten insbesondere durch Metzger und Backer, konnte
seine Umsatze in den vergangenen Jahren trotz der Konkurrenz des kon-
ventionellen Lebensmitteleinzelhandels leicht verbessern. Reformhauser
dagegen verloren deutlich an Umsatz. Drogeriemarkte verzeichneten
insbesondere in den Jahren 2003 bis 2005 ein rapides Umsatzwachstum bei
Bio-Produkten, was im Wesentlichen durch den Neu-Einstieg bzw. durch
Sortimentsausweitungen verschiedener Ketten verursacht wurde (BLE
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2010). Fur den Umsatz von Bio-Produkten in der Auler-Haus-Verpflegung
(AHV) gibt es bisher kaum verlassliche Zahlen. Rainer Roehl vom Bera-
tungsunternehmen a’verdis schatzt den Umsatz auf unter 300 Mio. € pro
Jahr, dies entsprache weniger als 0,5 % des Gesamtumsatzes des Sektors
(FRUHSCHUTZ 2010a: 32). Dennoch gilt der AHV-Bereich als wichtiger
Zukunftsmarkt (ebd.).

Abbildung 1: Umsatze mit 6kologisch erzeugten Lebensmitteln differenziert
nach Absatzwegen in den Jahren 2000 bis 2007 (ohne Au-
Rer-Haus-Verzehr)

1 /, —
'—””47—* —o—
057 .
0 T T
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

~*-Lebensmittelhandel  -e- Naturkostfachgeschafte ~® Erzeuger
-®- Reformhéauser == Handwerk -*- Sonstige

R

! EinschlieBlich Discounter sowie Obst- und Gemduse-Fachgeschéfte; 2 Landwirte
einschliellich Wochenmarkte, Lieferdienste und Hofldden von Erzeugern;
3Béckereien, Fleischereien; 4Drogeriem'a'nrkte, Tankstellen, Versandhandel, Tief-
kihlheimdienste u. a.

Quelle: HAMM und RiPPIN 2008 in BLE 2010

Bei der Betrachtung der Mengenanteile der Einkaufsstatten an ausgewahl-
ten Bio-Produkten (siehe Abbildung 2) zeigt sich, dass Discounter und
Lebensmitteleinzelhandel eine Uberragende Rolle im Absatz von Frische-
produkten wie Kartoffeln, Gemuse, Eiern, Obst und Kase spielen. Das
Handwerk dominiert dagegen im Verkauf von Brot sowie Fleisch und
Wurstwaren.

Bio-Milch und Bio-Milchprodukte liegen vorn

Bio-Milch und -Milchprodukte stellen wertmaRig die bedeutendste Waren-
gruppe des Oko-Marktes in Deutschland dar (WENDT et al. 2004: 76). Der
Bio-Anteil am Frischmilchabsatz liegt mit 3,8 % deutlich tGber dem Bio-Anteil
an der Milcherzeugung von 1,5 %, da Bio-Milch im Vergleich zu konventio-
nell erzeugter Milch zu gréReren Anteilen als Frischmilch und zu geringeren
Anteilen als Kase oder Milchpulver angeboten wird (BOLW 2009: 16).
Zudem wird Milch aus Danemark und Osterreich importiert, insbesondere
geschah dies in der knappen Angebotssituation Anfang 2008 (BOLW 2009:
16 und 24; ZMP 2009: 96). In Deutschland erfassen circa 60 Molkereien Bio-
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Milch, wobei die Molkereidichte in Nord- und Ostdeutschland relativ gering
ist (WENDT et al. 2004: 78f). Uberwiegend handelt es sich dabei um konven-
tionelle Molkereien, die zu geringen Anteilen Bio-Milch erfassen.

Abbildung 2: Anteil der Einkaufsstatten an den insgesamt eingekauften
Mengen ausgewahlter Bio-Lebensmittel in 2008 in Prozent

Kartoffeln 21 [ 10| 13 {4
Gemiise 25 .17 | 10 fi3

Eier 33 [5] 13 [5

Obst 36 | 14 [523

Kase | 23 [5]5

Brot 4
Fleisch/Wurst* [ 8 28 4]

B Discount @ LEH O Naturkosthandel & Direktabsatz @ Handwerk** [0 Rest

* Ohne Grofdteile und Einkaufe Uber 10 kg; ** Fleischereien, Backereien inklusive
Vorkassenzone sowie Obst- und Gemisefachgeschafte.

Quelle: ZMP-Analyse auf Basis des GfK-Haushaltspanels in ZMP 2009

Discounter sind wichtigste Einkaufsstatte fir Bio-Gemiise

43 % des verkauften Bio-Frischgemuses in Deutschland sind derzeit Moh-
ren. Obwohl der Anbau zunimmt, werden zurzeit héhere Anteile an Bio-
Mohren importiert, als dies im konventionellen Sektor der Fall ist* (ZMP
2009: 31ff). Importiert wird Bio-Gemuse groRtenteils aus Nachbarlandern
der EU sowie Israel, Marokko und Agypten (WENDT et al. 2004: 56). Die
Discounter sind mit 44 % Anteil an der Verkaufsmenge die wichtigste
Einkaufsstatte fiur Bio-Gemuise. Allerdings besteht hier das Bio-
Gemuseangebot zu 50-90 % aus Moéhren (ZMP 2009: 25). Die grofe Vielfalt
an Bio-Gemiise erhalt der Kunde im Naturkostfachhandel.

Wichtige Abnehmer fur Bio-Gemuse in Deutschland sind neben dem Handel
auch groRe Verarbeiter, die haufig Anbauvertrage mit regionalen Produzen-
ten abschlieRen (WENDT et al. 2004: 58). Die Vermarktung von Bio-Gemuse
an den konventionellen LEH und den Naturkostfachhandel erfolgt berwie-
gend getrennt (WENDT et al. 2004: 57f): Der LEH wird fast ausschlieRlich
Uber eigene Zentrallager versorgt, die ihre Waren bei gréf3tenteils Uberregi-
onalen Handlern beziehen. Auch konventionelle Abpackbetriebe mit Oko-
Gemiuse sowie spezielle Bio-Gemiisehandler sind von Bedeutung.

4 2008 wurden 38 % der in Deutschland verkauften Bio-Mdhren und 21 % der

verkauften konventionellen Méhren importiert.
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Spezielle Vertriebsstrukturen im Naturkostfachhandel

Zur Belieferung des Naturkostfachhandels haben sich meist regionale
GrolRhandelsunternehmen gegriindet, die ihre Produkte teilweise auch
importieren. Zum Teil werden Naturkostladen auch direkt von Erzeugern
beliefert. Darliber hinaus existiert eine Vielzahl an auf den Import von Bio-
Obst und -Gemiuse spezialisierten Gro3handlern flr den Naturkostfachhan-
del (WENDT et al. 2004: 57). Einige Uberregionale Grofthandler und Obst-
und Gemusehandler beliefern sowohl den LEH als auch den Naturkostfach-
handel, hier jedoch meist Uber Naturkostgrof3handler.

Marktcharakteristika bei Bio-Obst

Beim Absatz von Bio-Obst sind Bananen, Orangen, Apfel, Zitronen und
Kiwis die wichtigsten Produkte. Die wichtigsten in Deutschland erzeugten
Friichte sind Kernobst (Apfel, Birnen), Steinobst und Strauchbeeren (ZMP
2009: 141). Der Import spielt bei Bio-Obst eine wichtige Rolle. Beispielswei-
se wurden 2008 44 % der verkauften Bio-Erdbeeren importiert. Hauptimport-
l&nder waren ltalien, Spanien und Polen (ZMP 2009: 44). Die Anbauflachen
fur Bio-Strauchobst wie Himbeeren und Johannisbeeren wurden in Deutsch-
land in den vergangenen Jahren ausgedehnt. Die Produkte werden uber-
wiegend im Direktabsatz oder im regional ausgerichteten Naturkostgrof3-
handel vermarktet (ZMP 2009: 53).

Deutschland hat starke Stellung bei Bio-Kartoffeln

Deutschland besitzt EU-weit die gréoRten Anbauflachen fur Bio-Kartoffeln und
deckt den Inlandsbedarf zu groRen Teilen ab. Durch Importe aus Osterreich
und den Niederlanden wird das Angebot erganzt. Im spaten Frihjahr liefern
aulerdem Drittlander wie Israel und Agypten Bio-Kartoffeln nach Deutsch-
land, um die Periode bis zur neuen Ernte in Deutschland zu Uberbriicken
(ZMP 2009: 57 — 62). Der Absatz von Bio-Kartoffeln erfolgt meist Uber
Erzeugergemeinschaften (EZG) oder Packbetriebe. Die sieben grofiten EZG
erfassten 2003 mehr als 90 % der gesamten Marktmenge (WENDT et al.
2004: 69). Darliber hinaus existieren Erzeugerzusammenschlisse von Bio-
Landwirten, die selbst abpacken und den LEH sowie Naturkostgrof3handel
beliefern. Ebenso verpacken und liefern ortliche Genossenschaften Bio-
Kartoffeln zur regionalen Vermarktung beispielsweise an den Selbstandigen
Lebensmitteleinzelhandel (SEH) WENDT et al. 2004: 70).

Unterdurchschnittliche Bedeutung von Fleisch- und Wurstwaren

Dass Bio-Fleisch bisher in relativ geringem Mal3e nachgefragt wird, erklarten
WENDT et al. durch die wenigen passenden Verkaufsstellen und die im
Vergleich zum konventionellen Angebot hohen Preise (2004: 89). Gleichzei-
tig haben Fleisch- und Wurstwaren traditionell im Oko-Markt eine relativ
geringe Bedeutung (KUHNERT et al. 2005). Nach der Nationalen Verzehrstu-
die verzehren Manner im Bundesdurchschnitt pro Tag 103 g Fleisch, Frauen
53 g (MRI 2008: 44). Bio-Kaufer zeigen dabei eine starker vegetarisch
ausgerichtete Lebensmittelauswahl: sie verzehren mehr Obst und Gemise
und weniger Fleisch und Wurstwaren als Nicht-Bio-Kaufer (MRI 2010). Mit
dem verstarkten Einstieg der Discounter in die Bio-Vermarktung haben sich
auch in diesem Bereich deutliche Anderungen ergeben, denn die Verfligbar-
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keit einzelner Artikel wie Bio-Hackfleisch oder Bio-Salami ist inzwischen
deutlich erhoht (siehe dazu auch Abbildung 2).

In 2007 entfielen rund zwei Drittel der Bio-Fleisch- und -Wurstverkaufe auf
Fleisch, ein Drittel auf Wurst und Wurstwaren (BOLW 2009: 10). 2004
wurden die Importe von Bio-Eiern u. a. aus Frankreich, Osterreich und den
Niederlanden auf rund 50 Mio. Stlck, d. h. 20 % Anteil am Bio-Absatz,
geschatzt. Eier zahlen somit zu den bedeutendsten importierten Bio-
Produkten in Deutschland (WENDT et al. 2004: 109). Seit einigen Jahren
befindet sich die Inlandserzeugung in starkem Wachstum: fir 2007 waren
18 % Zuwachs zu verzeichnen (BOLW 2009: 10).

2.2.2 Bio-Lebensmittel in der Gastronomie und AufRer-Haus-
Verpflegung

Ein bisher mengenmaRig noch kleiner, jedoch stetig wachsender Markt ist
die Gastronomie und Aufier-Haus-Verpflegung. Verschiedene Studien
belegen, dass Bio-Lebensmittel in allen Bereichen der Gastronomie und
Auler-Haus-Verpflegung Einzug halten: Eine Befragung von 250 Unterneh-
men aus Hotellerie und Gastronomie in Deutschland des Marktforschungs-
institut CHD Expert zeigt, dass liber 80 % der Gastbetriebe regelmaRig Bio-
Lebensmittel einsetzen (LAMBRACHT 2008). Eier, Kartoffeln, Molkereiproduk-
te sowie Brot und Backwaren wurden von Uber der Halfte der Kiichenchefs
verwendet; Gemise und Obst gar von Uber zwei Dritteln (ebd.). Die Zufrie-
denheit mit den eingesetzten Bio-Produkten wurde uber die Wiederkaufrate
abgebildet. Obst, Eier, Kartoffeln, Molkereiprodukte und Backwaren wiesen
besonders hohe Wiederkaufraten von uber 70 % auf. Geringer fiel die
Zufriedenheit bei Bio-Fleisch aus, insbesondere Bio-Schweinefleisch
erreichte lediglich eine Wiederkaufrate von 59 %, Rind- und Geflugelfleisch
immerhin 65 bzw. 68 % (ebd.).

Hurde Bio-Zertifizierung in der Gastronomie

Dass der Einsatz von Bio-Produkten dennoch haufig reduziert oder aufge-
geben wird, liegt insbesondere bei kleinen gastronomischen Betrieben zum
Teil an den nur schwer realisierbaren Zertifizierungsanforderungen (NIESSEN
et al. 2009). Haufig lassen sich diese nicht mit den internen Betriebsablaufen
vereinbaren bzw. das Kosten-Nutzen-Verhaltnis entwickelt sich zu sehr
auseinander (ebd.).

Hoher Verwendungsgrad von Bio-Produkten in der AuRer-Haus-
Verpflegung

Eine andere Studie der Universitdt Hohenheim aus dem Jahre 2005 be-
schaftigte sich mit der Verwendung von Bio-Produkten in der Auller-
Hausverpflegung und befragte hierzu 618 Unternehmen der Gemeinschafts-
verpflegung (RUCKERT-JOHN et al. 2005: 45). Hierzu zahlten Betriebskanti-
nen, Kindertagesstatten, Alten- und Pflegeheime, Krankenhduser, Catering,
Restaurants und Schulen und Hochschulmensen. 68 % der Befragten gaben
an, Bio-Lebensmittel zu verwenden. Allerdings stellen die Autoren diese
Zahl in Frage, da 50 % der Befragten nach eigenen Angaben Produkte ohne
Bio-Kennzeichnung beziehen (RUCKERT-JOHN et al. 2005: 48f). Am umfang-
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reichsten werden Bio-Produkte in Vorsorge- und Reha-Einrichtungen
verwendet, gefolgt von Kindertagesstatten und -heimen, Hochschulmensen
und Ganztagsschulen (RUCKERT-JOHN et al. 2005: 51). Dass Krankenhauser
relativ wenige Bio-Produkte einsetzen, wird mit der starkeren finanziellen
Abhangigkeit von Zuschissen erklart (ebd.). Analog zum Ergebnis der CHD-
Studie sind Kartoffeln, Eier, Gemulse und Obst die am haufigsten verwende-
ten Bio-Produkte (RUCKERT-JOHN et al. 2005: 52).

Einkaufsquellen variieren nach Produktgruppe

Die dominierenden Bezugsquellen fir Bio-Produkte variieren je nach
Produktgruppe. Eier, Obst, Kartoffeln und Gemise werden groftenteils bei
Direktvermarktern gekauft. Trockenprodukte, Molkereiprodukte und Fleisch-
waren dagegen beim konventionellen Grof3handel (RUCKERT-JOHN et al.
2005: 54). Der Naturkostgrof3handel ist in allen Bereichen von nachrangiger
Bedeutung. Brot und Backwaren werden am haufigsten vom konventionellen
Einzelhandel bezogen, noch vor dem Naturkosteinzelhandel (ebd.).

Erfolgsfaktoren fir den Einsatz von Bio-Produkten

Dass der Einsatz von Bio-Produkten in der Gemeinschaftsverpflegung
gelingt, hangt maRgeblich von der Unterstiitzung der Geschaftsleitung, vom
Engagement der Kichenleitung sowie von adaquaten Marketingmalfinah-
men und ausreichender Kundennachfrage ab (RUCKERT-JOHN et al. 2005:
62f). Ebenfalls von Bedeutung ist, ob die Produkte leicht zu beschaffen sind.
Hier ist von Vorteil, wenn der Lieferant sowohl konventionelle als auch
Okologische Waren liefern kann (ebd.). Die Beschaffung, sowohl in ausrei-
chender Menge als auch Qualitat, gilt als eines der wichtigsten Problemfel-
der fur den Einsatz von Bio-Produkten in der Gemeinschaftsverpflegung
(NIESSEN et al. 2009). Weitere Probleme treten haufig auf in Verbindung mit
einer geringen Mehrpreisakzeptanz seitens der Gaste (ebd.), der durch
aktive Kommunikation und preisreduzierte Speiseplanung - z. B. vermehrt
vegetarischer Kost - begegnet werden kann (RUCKERT-JOHN et al. 2005:
83f). Grundlegend fiir den Erfolg von Bio in Grof3kiichen ist nach Ansicht der
Hohenheimer Wissenschaftler die ,Verankerung des Oko-Einsatzes in ein
ganzheitliches Konzept des Unternehmens® (RUCKERT-JOHN et al. 2005: 81).
Diese Einschatzung wird auch von anderen Autoren geteil’(.5

Hohes Potenzial in der Schulverpflegung

Die Schulverpflegung ist ein Bereich, in der der Einsatz von Bio-
Lebensmitteln ein besonders hohes Entwicklungspotential hat: Durch den
Ausbau von Ganztagsschulen und die zunehmende Zahl (ibergewichtiger
Kinder befindet sich die Schulverpflegung gegenwartig im Wandel — weg von
einem bisher eher ergdnzenden Angebot von Lebensmitteln, hin zu einer

°® Im Rahmen des Bundesprogramms Okologischer Landbau wurden seit 2002

mehrere Modellprojekte und MaRnahmen zur Steigerung der Verwendung von
Bio-Produkten in der GroRkiiche durchgefiinrt. Naheres dazu siehe
www.oekolandbau.de unter der Rubrik GroRverbraucher. Dort werden auch zahl-
reiche praktische Informationen zum Einsatz von Bio-Produkten und erfolgreiche
Beispiele dargestellt. Einen Uberblick tiber die MaRmaRnahmen des Bundespro-
gramms und die dafiir getatigten finanziellen Aufwendungen geben NIEBERG und
KUHNERT (2006).

UH
-
{48 Universitait Hamburg

DER FORSCHUNG | DER LEHRE | DER BILDUNG

31



UH
ABSCHLUSSBERICHT - DER MARKT FUR OKOLOGISCHE LEBENSMITTEL IN i
DEUTSCHLAND {48 Universitait Hamburg

DER FORSCHUNG | DER LEHRE | DER BILDUNG

nachhaltigen Vollverpflegung (NOLTING et al. 2009: 5 und 21). Prinzipiell wird
bei den mdglichen Bewirtschaftungssystemen in der Schulverpflegung
zwischen Eigenbewirtschaftung und Fremdbewirtschaftung durch einen
Pachter bzw. Caterer unterschieden (DGE 2007: 32).

2.3 Regionalvermarktung im Markt fir 6kologisch
erzeugte Produkte

2.3.1 Begriffseinordnung

Der Begriff ,regionale Lebensmittel“ setzt sich im Allgemeinen aus einer
raumlichen bzw. geographischen sowie einer inhaltlichen (Eigenschaften,
Qualitatsmerkmale) Komponente zusammen (DORANDT 2005: 103f). Kon-
sumenten definieren Region haufig geografisch und messen umweltpoliti-
schen (kurze Transportwege) und sozialpolitischen (Unterstitzung der
einheimischen Land- und Ernahrungswirtschaft) Aspekten eine grofle
Bedeutung bei (DORANDT 2005: 104). Haufig wird von Konsumenten ein
bundeslandbezogenes Regionalverstéandnis vertreten (ZMP 2003: 9 in
HENSELEIT et al. 2007: 2). Die ZMP schlief3t aus verschiedenen Befragun-
gen, dass Verbraucher unter dem Begriff ,regionale Lebensmittel* meist
solche Produkte verstehen, die vorwiegend unverarbeitet sind und aus dem
Gebiet stammen, in dem sie selbst leben (ZMP 2003: 13 in HENSELEIT et al.
2007: 2).

Anbieter betonen ebenfalls den geografischen Aspekt, was sich entweder in
exakt umrissenen Gebieten oder einem Kilometer-Umkreis niederschlagt
(DORANDT 2005: 105). STOCKEBRAND und SPILLER zeigten in einer Befragung
von Inhabern von Naturkostfachgeschaften, dass Region zwar ,so nah wie
mdglich* sein muss, das dies jedoch je nach Produkt fiir unterschiedliche
Entfernungen steht (2009: 36ff). Diese reichten von 20 — 50 km bei Eiern,
Backwaren und Fleisch aus Direktbezug bis zu 150 — 200 km bei Molkerei-
und Trockenprodukten vom Grof3handel (siehe auch DORANDT 2005:105).

In einer Kundenbefragung von insgesamt 282 Kunden in Bio-Supermarkten
(Basic, Bio Company) und Naturkostfachgeschaften nannten 60 bzw. 83 %°
der Befragten eine Grenze von 100 Kilometern als maximale Entfernung
eines regionalen Produktes (WANNEMACHER UND KUHNERT 2009: 102f). Bei
Gemuse, Molkereiprodukten, Eiern und Obst wurde die regionale Herkunft
von den Befragten jeweils bedeutsamer eingestuft als bei Brot und Backwa-
ren, Fleisch- und Wurstwaren, Getrdnken und beim Trockensortiment.
Insbesondere regionales Gemuse besitzt ein positives Image (u. a. fordert
die Wirtschaft, ist gestinder, glaubwirdiger, frischer) (WANNEMACHER UND
KUHNERT 2009: 104). Eine Vielzahl von Regionalinitiativen nutzt dieses
positive Image, um regional erzeugte Lebensmittel zu vermarkten
(HENSELEIT et al. 2007: 2).

® 60 % der befragten Basic- und Bio Company-Kunden sowie 83 % der Befragten in

Naturkostfachgeschéaften kleineren Typs.
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2.3.2 Regionalitdt — Renaissance eines alten Themas

In den Anfangen des ©kologischen Landbaus waren Regionalitat und die
Entwicklung einer Erzeuger-Verbraucher-Beziehung origindre Themen.
Durch die damals hohe Bedeutung der Direktvermarktung war ein regionaler
Bezug fiir viele Konsumenten quasi vorgegeben — denn anderweitig waren
Bio-Lebensmittel oftmals nur sparlich verfigbar. Dies hat sich, wie oben
aufgezeigt, mit der Ausweitung und Internationalisierung des Bio-Marktes in
den vergangenen 10 Jahren sehr grundlegend geandert.

Vor dem Hintergrund der Klimaschutz- und Nachhaltigkeitsdiskussion erlebt
das Thema Regionalitdt nicht nur im 6kologischen Landbau eine Renais-
sance, es gehort zu den groRen Trendthemen. Auch im MaRnahmenkatalog
von Programmen zur Entwicklung landlicher Rdume oder regionaler Wert-
schopfungsketten (Stichwort ,Aus der Region — fiir die Region®) spielt die
Regionalvermarktung eine Rolle. Deutlich wird dies beispielsweise anhand
der im Rahmen des Modellprojektes ,Regionen Aktiv — Land gestaltet
Zukunft* durchgefiihrten Projekte (siehe NIEBERG und KUHNERT, 2006: 159ff)
oder auch anhand der Aktivitaten innerhalb von MORONord (HCU 2009).

Handel greift Thema Regionalitat zunehmend auf

Dass die Bedeutung der Regionalitdt auch in der Handelspraxis wachst,
zeigen Aktivitaten des Einzel- und Grofthandels: Vermehrt treten Marketing-
konzepte in Erscheinung, die gezielt mit Regionalitat werben, so beispiels-
weise von Lidl (ausgewahlte Produkte unter dem Dach ,Ein gutes Stiick
Heimat; siehe www.ein-gutes-stueck-heimat.de; Zitierdatum 30.08.2010)
oder Coop (Eigenmarke ,Unser Norden®; siehe www.alles.coop/eigenmar-
ken/unser-norden/ Zitierdatum 30.08.2010). Im Naturkostfachhandel haben
sich 12 NaturkostgroBhandler zum Marketingverbund ,Die Regionalen®
zusammengeschlossen. Unter anderem sollen unter diesem Verband die
Vorzuge der Regionalitat in Form von kurzen Lieferzeiten, maximaler Frische
und Flexibilitat bewahrt werden (DIE REGIONALEN 2010). Als Reaktion auf die
Aktualitdt des Regional-Themas wurde vom Verband die Kampagne ,Bio
Regional ist 1. Wahl“ ins Leben gerufen. Unter anderem Uber eine Website
wird Transparenz beziglich der Herkiinfte bestimmter Produkte der beteilig-
ten GroRRhandler geschaffen. Eine klare Definition von Regionalitat liegt der
Kampagne nicht zugrunde. Vielmehr wird durch die geschaffene Transpa-
renz das Gefiihl von Nahe zum Produzenten aufgebaut und Information zur
regionalen Herkunft der Produkte Uber Portraits von den Erzeugerbetrieben
gegeben (siehe www.regional1wahl.de; Zitierdatum 30.08.2010).

Nach den Untersuchungen von WANNEMACHER et al. (2009) wird die Aktuali-
tat des Themas Regionalitat fiir den Handel bestatigt. Jedoch zeigten die im
Rahmen von zwei Projekten durchgefilhrten Storechecks, dass im Regio-
nalmarketing fiir Bio-Produkte noch viel Luft nach oben besteht: Denn
Regionalitat war in den untersuchten Verkaufsstellen des Naturkostfachhan-
dels kaum sichtbar — auch wenn regionale Produkte in den Regalen lagen —
und es gab wenig Aktion, um die vorhandenen Produkte regionaler Herkunft
zu promoten (WANNEMACHER et al. 2009: 20). Entsprechend schwer wird es
dem potenziellen Regional-K&aufer gemacht, gezielt zu Bio-Lebensmitteln der
Region zu greifen.
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3 Der Markt fur 6kologische Lebensmittel in
Hamburg — methodisches Vorgehen

Das vorliegende Projekt gliederte sich in mehrere Arbeitsbausteine, deren
Inhalt in diesem Kapitel naher beschrieben wird (Kapitel 3.2). Zuvor wird
eine Abgrenzung des Untersuchungsgegenstandes vorgenommen (Kapitel
3.1).

3.1 Abgrenzung des Untersuchungsgegenstandes

Voraussetzung fur die Durchfiihrung der Erhebungen war die Festlegung der
zu untersuchenden Warengruppen, der Vermarktungsstatten sowie der
Untersuchungsregion.

Warengruppen

Okologische Erzeugnisse werden inzwischen in allen Warengruppen und
nahezu allen Verarbeitungsstufen angeboten. Bei den Erhebungen zum
Angebot von Bio-Produkten im Hamburger Markt wird ein spezielles Au-
genmerk auf solche Produkte gelegt, die fiir den Bio-Markt bedeutend sind
und bei denen ein regionaler Bezug sinnvoll hergestellt werden kann. Von
geringerer Bedeutung sind daher importierte Produkte, die in Deutschland
nicht erzeugt werden konnen, sowie stark verarbeitete Produkte, bei denen
die Herkunft der Rohwaren nur unter groRem Aufwand rickverfolgt und kein
Bezug zu einer Region hergestellt werden kann. Aufgrund der in Kapitel 2
beschriebenen bedeutendsten Warengruppen auf dem Oko-Markt konzent-
rierte sich die Studie auf folgende Warengruppen:

* Frischgemise;

* Frischkartoffeln;

*  Frischobst;

* Brot und Backwaren;

* Eier;

* Fleisch;

* Fleischwaren und Waurst;
* Geflugel;

* Kase, Joghurt, Butter;

*  Frischmilch.

Vermarktungsstatten

Relevante Vermarktungsstatten, die in die Analyse einbezogen wurden, sind
solche, die Bio-Lebensmittel der oben genannten Warengruppen verkaufen.
Dazu zahlen sowohl Laden des Naturkostfachhandels als auch des konven-
tionellen Fach- bzw. Lebensmitteleinzelhandels. Von geringerer Bedeutung
hinsichtlich der umgesetzten Menge sind nach Kapitel 2 zwar Direktvermark-
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tungen sowie Handwerksbetriebe wie Bio-Backereien und Bio-Metzgereien.
Dennoch stellen auch sie einen wichtigen Vermarktungsweg fiir Erzeuger
dar und wurden daher in der vorliegenden Studie berucksichtigt. Aufgrund
ihrer wachsenden Bedeutung — insbesondere auch im groRstadtischen
Raum — wurden dariiber hinaus Betriebe der Gastronomie und der Auf3er-
Haus-Verpflegung in die Erhebungen integriert.

Folgende Verkaufsstatten fiir Bio-Produkte wurden folglich analysiert:

*  Stationarer Naturkostfachhandel:’ Naturkostfachgeschafte, Bio-
Supermarkte, Hofladen mit Vollsortiment, Bio-Backereien und
-Fleischereien mit Ladengeschaft.

¢ Konventioneller Fach- und Lebensmitteleinzelhandel mit Bio-Sortiment:
Supermarkte und Discounter, Reformhauser, Drogerien, Feinkostge-
schafte, Obst- und Gemusefachgeschafte.

* Mobiler Fachhandel mit Bio-Sortiment: Lieferservice und Abo-
Kistenversand, Wochenmarkte.

* AulRer-Haus-Verpflegung mit Bio-Sortiment: Restaurants, Imbisse,
Cafés, Cateringunternehmen, Kantinen, Erlebnisgastronomie.

Untersuchungsregion und , regionale Lebensmittel”

Untersuchungsraum ist die Freie und Hansestadt Hamburg. Innerhalb des
Vorhabens wurde daher die Erzeugung, Verarbeitung und Vermarktung der
ausgewahlten Bio-Produkte im Stadtgebiet so weit wie mdglich erhoben.
Regionale Produkte wurden zu Beginn der Studie nicht definiert, sondern
aus den bestehenden Handelsbeziehungen und aus der Sicht der befragten
Akteure hergeleitet. Beispielsweise werden Apfel aus dem Alten Land,
Kartoffeln aus der Lineburger Heide, Kohl aus Dithmarschen oder Milchpro-
dukte aus Trittau durchaus als ,regionale Lebensmittel* wahrgenommen,
auch wenn die Erzeugung auflerhalb der Stadtgrenzen stattfindet.

3.2 Methodische Vorgehensweise innerhalb der Ar-
beitspakete

Ziel der Erhebungen war es,

* bei den beteiligten Akteuren die Bedeutung und den Status Quo der
Vermarktung regionaler Bio-Produkte in Hamburg zu erheben sowie

* Potenziale zur Intensivierung regionaler Erzeugungs- und Verarbei-

tungsstrukturen zu ermitteln.

Um ein moglichst umfassendes Bild des Hamburger Oko-Marktes zu
erlangen, war die Betrachtung von Akteuren der gesamten Wertschépfungs-

T Als Naturkostfachhandel werden Verkaufsstellen definiert, die ein Vollsortiment an

Lebensmitteln anbieten, welches ganz Uberwiegend (mindestens 95 %) aus ge-
maR der EG-Oko-Verordnung 834/2007 erzeugten Lebensmitteln besteht. Die
Begriffe Naturkostfachgeschaft und Bio-Laden werden in diesem Bericht synonym
verwendet.
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kette von der Erzeugung und Verarbeitung tUber Zwischen- und Gro3handel
bis hin zur Verkaufsstelle im Stadtgebiet erforderlich. Hierzu wurden zu-
nachst Kontaktdaten der Akteure in einer Status Quo-Erhebung gesammelt.
Daraufhin folgten gezielt ausgewahlte Erhebungen vor Ort zur Bedeutung
regionaler Absatz- und Bezugswege in Hamburg. Aus der Zielsetzung
ergaben sich verschiedene Arbeitsbausteine fur die jeweiligen Sektoren,
deren Inhalte und methodische Vorgehensweise im Folgenden beschrieben
werden.

Arbeitspaket 1. Adresssammlung von Erzeugern, Verarbeitern und
Vermarktern 6kologischer Produkte an Endverbraucher®

Nach dem Oko-Landbaugesetz sind die Oko-Kontrollstellen in Deutschland
dazu verpflichtet, die Namen der in ihre Kontrollen einbezogenen Unterneh-
men der Offentlichkeit in einem Verzeichnis zugéanglich zu machen. Ein
Groldteil der 23 Kontrollstellen verdffentlicht diese Daten auf dem gemein-
samen Internetportal www.bioc.info. Diese Daten sowie die Verzeichnisse
der weiteren Kontrollstellen dienten als Ausgangsbasis fir die Adresssamm-
lung der Hamburger Oko-Erzeuger, -Verarbeiter und -Vermarkter. Die
Adressen wurden auf Vollstandigkeit und Richtigkeit durch den Abgleich mit
der Adresssammlung der Bio-Siegel-Datenbank sowie mit weiteren Internet-
und Printmedien z. B. einschlagigen Oko-Einkaufsfiinrern beispielsweise
des Okomarkt Verbraucher- und Agrarberatung e. V., dem Magazin ,natiir-
lich Hamburg® und dem Internetportal www.hofzeitung.de geprift. Filialen
von Lebensmitteleinzelhandelsketten bzw. Bio-Supermarktketten wurden
Uber die Internetportale der Konzerne gesammelt.

Arbeitspaket 2: Erhebung zur Bedeutung der Regionalitéat

Nach Sammlung und Uberpriifung der Kontaktdaten von Hamburger Akteu-
ren wurden im zweiten Schritt Informationen zum Sortiment und zur Regio-
nalitdt der Bezugs- und Absatzstrukturen der Unternehmen erhoben.
Grundsatzliche Fragen an alle Akteure zielten auf die Beschaffung folgender
Informationen ab:

* Umstellungsjahr bzw. Beginn dkologischer Verarbeitung/Vermarktung;

* Umfang der 6kologischen Erzeugung, Verarbeitung bzw. Vermarktung;

» Okologisch erzeugtes Lebensmittelangebot;

¢ Bezugswege 6kologischer Produkte;

* Absatzwege Okologischer Produkte;

* Bedeutung der Regionalitat; sowie

¢ Hemmnisse und Hirden der regionalen Vermarktung in Hamburg.
Erhoben wurden diese Fragen bei Hamburger Bio-Erzeugern und

-Verarbeitern, bei Handlern des Naturkostfachhandels wie auch des konven-
tionellen Lebensmitteleinzelhandels, bei Unternehmern der AuRer-Haus-

8 In diesem Bericht wird zur Vereinfachung und besseren Lesbarkeit durchgangig

die mannliche Form gewahlt, weibliche Personen sind hier inbegriffen.
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Verpflegung sowie bei GroRhandlern in und um Hamburg. Zur Datenbe-
schaffung wurden Fragebdgen entwickelt und Interviews gefiihrt, deren
Inhalte abhzngig vom jeweiligen Sektor variierten. Eine Ubersicht tber die
durchgefiihrten Erhebungen befindet sich im Anhang (siehe Ubersicht A 2).

Arbeitspaket 3: Zusammenfihrung der Ergebnisse und Handlungsemp-
fehlungen

Die Ergebnisse aus den Situationsanalysen und den Erhebungen in den
jeweiligen Sektoren wurden im nachsten Schritt zusammengefiihrt. Hieraus
konnten verschiedene Handlungsraume identifiziert werden, die nach
Abstimmung mit dem Projektbeirat (siehe nachstehenden Absatz) als
Handlungsempfehlungen formuliert wurden.

Zusammenarbeit mit dem Projektbeirat

Zur Belebung eines Dialogs (iber die Entwicklung des Hamburger Oko-
Marktes, die Abstimmung der Vorgehensweise in der Marktstudie sowie zur
kritischen Reflektion der Ergebnisse und Handlungsempfehlungen wurde ein
Projektbeirat eingerichtet. Der Projektbeirat traf sich erstmals am 01. Marz
2010 und bestand aus Vertretern der Wirtschaft, Wissenschaft und Verwal-
tung.

Beim ersten Treffen wurde vom Projekiteam das Feinkonzept vorgestellt und
mit dem Beirat diskutiert. Dartber hinaus wurden Vereinbarungen getroffen,
bei welchen Arbeitsschritten eine Zusammenarbeit zwischen einzelnen
Mitgliedern des Beirates und dem Projektteam sinnvoll ist. Das zweite
Treffen fand am 07. September 2010 statt, um die erarbeiteten Ergebnisse
vorzustellen und um mit dem Beirat die vom Projektteam vorgeschlagenen
Handlungsoptionen zur Weiterentwicklung des Hamburger Oko-Marktes zu
diskutieren. Die Ergebnisse der Sitzung flossen in die hier vorgeschlagenen
Handlungsoptionen ein.
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A Der Hamburger Oko-Markt: Bestands-
aufnahme und Bedeutung der Regionalitat

In Hamburg waren im Jahr 2008 bei der Bundesanstalt fir Landwirtschaft
und Ernahrung (BLE) 371 Unternehmen registriert, die nach der EG-Oko-
Verordnung (EWG) Nr. 2092/91 wirtschafteten (BLE 2009). Dazu zahlten im
Einzelnen:

¢ 22 erzeugende Betriebe (A)°,

* 9 erzeugende und verarbeitende Unternehmen (AB),

* 138 verarbeitende Betriebe (B),

* 82 importierende und verarbeitende Unternehmen (BC),
* 60 Importeure (C),

* 1 aufbereitendes Unternehmen (Futtermittel) (E) sowie

* 59 reine Handelsunternehmen (H).

Im deutschlandweiten Vergleich zeigt sich, dass der Anteil der erzeugenden
und verarbeitenden Betriebe (A, B, Kombinationen mit A und B) in Hamburg
sehr gering ist (siehe Abbildung 3). Die geringe Flachenverfiugbarkeit fur die
landwirtschaftliche Erzeugung ist der stark limitierende Faktor. Hamburg
zeigt sich indessen als wichtiger Standort fiir den Bio-Handel: 4 % der in
Deutschland zertifizierten Handelsunternehmen sowie 25 % der Import- bzw.
12 % der verarbeitenden Importunternehmen haben ihren Sitz in der Hanse-
stadt.

Die Bestandsaufnahme des Oko-Marktes in Hamburg erfolgte einerseits
durch Auswertung einschlagiger Sekundarliteratur in Print- oder Onlineform
sowie andererseits durch personliche und schriftiche Befragungen von
Erzeugern, Verarbeitern und weiteren Experten. Des weiteren wurden
Verkaufsstellen des konventionellen Lebensmitteleinzelhandels als auch des
Naturkostfachhandels besucht und Ladenchecks durchgefiihrt. Die detaillier-
te Vorgehensweise ist in den einzelnen Kapiteln zu den betrachteten
Bereichen des Oko-Marktes enthalten. Einen Gesamtiiberblick (iber die im
Rahmen der Studie durchgefiihrten Primarerhebungen liefert Ubersicht A 2
im Anhang.

° A= erzeugende Betriebe; B = verarbeitende Betriebe; C = Importeure; E =
Futtermittel, Mischfuttermittel und Futtermittel-Ausgangserzeugnisse aufbereiten-
de Betriebe; H = reine Handelsunternehmen. Bei den jeweiligen Unternehmens-
formen sind auch die Betriebe enthalten, die einzelne oder mehrere Tatigkeiten
der Bereiche A, B, C oder E ganz oder teilweise an Dritte vergeben.
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Abbildung 3: Anzahl zertifizierter Unternehmen in Deutschland und Ham-
burg sowie Anteil der Hamburger Unternehmen an allen Un-
ternehmen in Deutschland zum 31.12.2008

Deutschland Hamburg
20.00 160
s 17.004 138
£
5 16.000 1201
2 12.000 82
D 80~
£ 8.000] 6.970 60 59
N
c 4
< 4.0001 [ 2.796 a0l 407 25
112 703 242 116 § . 2> 0 o 1
A AB ACABC B BC C E H A AB ACABC B BC C E H

Prozentualer Anteil der Hamburger Unternehmen

0,1 0,3 0 0 2 11,7 24,8 0,9 4,2 1,3
A AB AC ABC B BC C E H Gesamt

A = erzeugende Betriebe; B = verarbeitende Betriebe; C = Importeure; E = Futtermit-
tel, Mischfuttermittel und Futtermittel-Ausgangserzeugnisse aufbereitende Betriebe;
H = reine Handelsunternehmen. Bei den jeweiligen Unternehmensformen sind auch
die Betriebe enthalten, die einzelne oder mehrere Tatigkeiten der Bereiche A, B, C
oder E ganz oder teilweise an Dritte vergeben

Quelle: Eigene Darstellung und Berechnung UNIVERSITAT HAMBURG nach BLE 2009

Hauptzielsetzung der Erhebungen war es, den Status Quo der regionalen
Bio-Erzeugung und -Vermarktung in Hamburg zu ermitteln sowie Ansatz-
punkte und Hurden fir die Ausweitung regionaler Strukturen in der Wert-
schopfungskette zu entdecken.

Aus diesem Grund gliederten sich die Interviews grob in die vier Bereiche:

* Generelle Angaben zum Betrieb und der Erzeugung/Verarbeitung/
Vermarktung von Bio-Produkten;

* Angaben Uber die Bezugswege der Roh- bzw. Zukaufsprodukte;
* Angaben uber die Vermarktungswege;
* Befragung zur Bereitschaft und zu Ansatzpunkten fiir die Ausweitung der

regionalen Bezugs- und Absatzstrukturen.

Die Interviews wurden im Zeitraum zwischen Marz und Juni 2010 durchge-
fuhrt. Als Grundlage dienten stark standardisierte Gesprachsleitfaden, die
den jeweiligen Wirtschaftsbereichen angepasst wurden. Die Antworten
wurden vom Interviewer/von der Interviewerin wahrend des Gespraches
direkt in die Fragebogen notiert.
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4 Bio-Erzeugung in Hamburg

Zur Beschreibung der Situation der 6kologischen Erzeugung in Hamburg
wurden zunachst Daten der Betriebe aus Einkaufsfihrern (z. B. Bio und Fair
Wegweiser des Okomarkt Hamburg e. V.) und aus dem Kontrollstellenver-
zeichnis gesammelt. Daraufhin wurden relevante Informationen aus Inter-
netauftritten der Betriebe zusammengetragen sowie Betriebsleiter mittels
eines teilstandardisierten Fragebogens personlich befragt. Kapitel 4.1 stellt
die Ergebnisse der Sekundarstudie dar, Kapitel 4.2 die der Erhebungen der
Primarstudie.

4.1 Situationsanalyse der Bio-Erzeugung in Hamburg

Laut BUNDESANSTALT FUR LANDWIRTSCHAFT UND ERNAHRUNG bewirtschafteten
22 erzeugende sowie neun erzeugende und verarbeitende Unternehmen in
der Freien und Hansestadt Hamburg Ende 2008 eine Flache von insgesamt
1.051 ha 6kologisch. Dies entspricht 0,12 % der in Deutschland 6kologisch
bewirtschafteten Flache (BLE 2009). Knapp die Halfte der Betriebe (15 von
31) lasst sich dem Bereich Gemuse- und Zierpflanzenanbau zuordnen, 11
Betriebe betreiben Obstbau. Lediglich 5 der 31 zertifizierten Bio-Betriebe in
Hamburg sind Landwirtschaftsbetriebe (Gemischtbetriebe und Veredlungs-
betriebe).

Unsere eigene Datensammlung auf Grundlage der Kontrollstellen in
Deutschland ergab, dass aktuell insgesamt 32 Betriebe als Erzeuger bzw.
Erzeuger und Verarbeiter zertifiziert sind (Stand: Marz 2010). Dies schlief3t
die beiden Stadtgiter der Freien und Hansestadt Hamburg, deren Flachen
in Schleswig-Holstein liegen, mit ein. Die Hamburger Bio-Betriebe befinden
sich in stadtischer Randlage im slidostlichen, sidwestlichen und nérdlichen
Teil von Hamburg (siehe Abbildung 4).
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Abbildung 4: Standorte der erzeugenden Bio-Betriebe in Hamburg (n = 32)
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Die Hamburger Stadtguter

Die Stadt Hamburg verpachtete 1989 ihre beiden Stadtgtter Gut Wulksfelde
und Gut Wulfsdorf auf schleswig-holsteinischer Gemarkung an private
Pachter. Bedingung war die Bewirtschaftung nach 6kologischen Richtlinien.
Seither wird Gut Wulksfelde nach Bioland-, Gut Wulfsdorf nach Demeter-
Richtlinien bewirtschaftet. 1994 wurde auch der Wohldorfer Hof, das dritte
Stadtgut von Hamburg, verpachtet und ist seither ebenfalls ein Bioland-
Betrieb. Im Gegensatz zu den erstgenannten Giutern liegt der Wohldorfer
Hof innerhalb der Hamburger Stadtgrenzen. (GUuT WULFSDORF 2010, GuT
WULKSFELDE 2010).

Zum Bioland-Betrieb Gut Wulksfelde gehdren die Betriebsteile Landwirt-
schaft, Naturkost Lieferservice, Hofladen, Wulksfelder Gutsbackerei und
Gartnerei Gut Wulksfelde (GuT WuLKSFELDE 2010). Das biologisch-
dynamisch wirtschaftende Gut Wulfsdorf verfligt Uber einen Hofladen,
Marktstande, eine Holzofenbackerei, eine Hofmetzgerei und einen Lieferser-
vice (GUT WULFSDORF 2010).

Demeter-Erzeuger mit Schwerpunkt Gemuseanbau

Von manchen Bio-Erzeugern in Hamburg sind umfangreiche Informationen
zu deren Vermarktung von Bio-Produkten vorhanden, die vorwiegend aus
Selbstdarstellungen auf den Websites stammen und im Folgenden kurz
beschrieben werden.
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* Die Demeter-Gartnerei Sannmann in Vierlanden besteht seit 1986. Auf
24 ha wird Gartenbau und Rinderzucht betrieben. Die Produkte werden
Uber den Hofladen oder den eigenen Abokisten-Service vermarktet.
Uber den selbststandigen Markthandler Peter Bielefeld gelangen die
Produkte auBerdem auf mehrere Oko-Wochenmaérkte in Hamburg.
Backwaren werden von der Backstube Bremen und von der Demeter-
Backerei Hof Wérme vermarktet (GARTNEREI SANNMANN 2010). Die Gart-
nerei Sannmann ist dartiber hinaus Regionalpartner der Bio-
Supermarktkette Bio Company (Bio COMPANY 2010)

* Der Gartnerhof am Stuffel erzeugt wie die Gartnerei Sannmann
Gemiuse nach biologisch-dynamischen Richtlinien. ,Das meiste davon®
wird Uber den eigenen Hofladen direkt an Endkunden vermarktet. Das
Sortiment im Hofladen wird erganzt durch Brot und Backwaren von vier
Bio-Béackereien sowie durch Demeter-Obst und -Gemuse von ,befreun-
deten 6kologisch wirtschaftenden Héfen und aus dem dkologischen
Handel“ (GARTNERHOF AM STUFFEL 2010). Uber die geografische Her-
kunft der Produkte werden keine ndheren Angaben gemacht.

* Auch der Biohof Sommerfeld in den Marschlanden ist ein Demeter-
Betrieb, der seit 1998 besteht. Das angebaute Gemduse und die Krauter
werden Uber diverse Grof3handler, Uber den Lieferservice Hoflieferant
und auf dem Oko-Wochenmarkt verkauft. Zum eigenen Sortiment wird
von ausgewahlten kleineren Bio-Hofen und Gartnereien zugekauft, z. B.
vom Spargelhof Rennigs Hoff in Martfeld bei Bremen oder von Gartnerei
Sannmann (BIOHOF SOMMERFELD 2010, Stand 2008)

4.2 Erhebung zur Bio-Erzeugung und (Regional-) Ver-
marktung in Hamburg

Auf Grundlage der Auswertungen der Sekundarstudie wurde im nachsten
Schritt eine Erhebung o6kologisch wirtschaftender Betriebe in Hamburg
vorbereitet und durchgeflihrt. Die Methodik und die Ergebnisse werden im
Folgenden beschrieben.

4.2.1 Methodik der Erhebung zur Bio-Erzeugung

Zur Erhebung des Status Quo der dkologischen Erzeugung und Vermark-
tungssituation der Hamburger Erzeuger wurden personliche Befragungen
durchgefiihrt. Ziel der Interviews war die Erfassung der aktuellen Erzeugung
und Vermarktung sowie der Motive, Hemmnisse und Erfahrungen mit
regionaler Vermarktung.

Bei der Kontaktaufnahme mit den Betrieben stellte sich heraus, dass zwei
der 32 erfassten Betriebe die 6kologische Erzeugung mittlerweile eingestellt
hatten und konventionell wirtschaften. Ein weiterer Betrieb erzeugt keine
Lebensmittel mehr und ist daher fur die Studie nicht relevant.

UH
-
{48 Universitait Hamburg

DER FORSCHUNG | DER LEHRE | DER BILDUNG

42



ABSCHLUSSBERICHT - BIO-ERZEUGUNG IN HAMBURG

Zur Stichprobe hinzu gezogen wurden demgegentiber die beiden Stadtguter
Hamburgs, Gut Wulksfelde und Gut Wulfsdorf, die beide auflerhalb der
Stadtgrenzen angesiedelt sind. Aufgrund ihrer GroRe und der daraus
resultierenden Bedeutung fir den Hamburger Markt fir Bio-Produkte, war
der Einbezug dieser wichtig, um ein realitatsnahes Bild abgeben zu kénnen.
Gleichwohl konnten andere 6kologisch wirtschaftende Betriebe in Randlage
bzw. mit Liefergebiet Hamburg nicht einbezogen werden, da die Erhebungs-
kapazitaten erschopft waren.

Im Frihjahr 2010 fanden insgesamt 18 Interviews bei Erzeugern statt.
Interviewpartner waren die Betriebsleiter personlich bzw. die fir die Ver-
marktung zustandigen Personen. Alle Gesprache wurden mit Hilfe eines
stark strukturierten Leitfadens in semi-qualitativen Face-to-Face-Interviews
bzw. telefonischen Befragungen durchgefiihrt. Die Dauer der Interviews
variierte je nach Komplexitdt der Unternehmen von 15 Minuten bis 1,5
Stunden. Inhaltlich wurden die folgenden Punkte abgefragt:

¢ Allgemeine Angaben zum Betrieb und der ékologischen Erzeugung;
¢ Vermarktung;

e Zukauf;

* Definition von regionalen Lebensmitteln;

* Perspektive, Interesse und Hurden der Regionalvermarktung;

¢ Erwartungen an die Politik.

4.2.2 Ergebnisse der Erhebung zur Bio-Erzeugung

Allgemeine Angaben zum Betrieb und der 6kologischen Erzeugung

Der alteste Betrieb wird seit 1980 6kologisch bewirtschaftet, der jlingste hat
im vergangenen Jahr die Okologische Erzeugung aufgenommen. Der
Grofdteil der heutigen Bio-Betriebe in Hamburg wirtschaftet entweder seit
Beginn der Neunziger Jahre 6kologisch oder begann innerhalb der vergan-
genen funf Jahre mit dem Bio-Anbau (siehe Abbildung 5).
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Abbildung 5: Beginn der 6kologischen Bewirtschaftung bei den befragten
Hamburger Betrieben (kumulierte Darstellung) (n = 18)
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Fragestellung: Seit wann wird lhr Betrieb 6kologisch bewirtschaftet?

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG 2010

Mit Ausnahme eines Betriebes sind alle Erzeuger einem Anbauverband
zugehdrig (siehe Abbildung 6). Zehn Betriebe gehdéren dem Anbauverband
Bioland an, vier Naturland, zwei Demeter und einer Biopark. Im Vergleich zu
deutschlandweiten Zahlen sind Bioland-Betriebe deutlich Uberreprasentiert,
Betriebe ohne Verbandszugehdrigkeit, die lediglich auf Grundlage der EG-
Oko-Verordnung wirtschaften, sind dagegen deutlich unterreprasentiert
(siehe Abbildung 6, BOLW 2010).

Abbildung 6: Zugehdrigkeit der befragten Hamburger Bio-Betriebe zu
einem Anbauverband im Vergleich zu allen Bio-Betrieben in
Deutschland

Hamburg (n = 18) Deutschland (n = 19.824)
EU-Bio
Biopark 6% Bioland
6% 25%
Naturland EU-Bio Demeter
22% Bioland 47% 7%
56% < Naturland
10%
Dem;ater Andere  Biopark
1 /0 7% 3%

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG 2010, BOLW 2010

Die haufigste Betriebsform der befragten Bio-Betriebe in Hamburg ist
Gartenbau (10 Betriebe). Sieben der Gartenbaubetriebe sind Dauerkulturbe-
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triebe, vorwiegend Obstbaubetriebe, dazu kommen zwei Krauter- und ein
Gemisebaubetrieb. Sieben der 18 interviewten Betriebe sind Gemischtbe-
triebe (Selbsteinschatzung der Betriebsleiter), einer ist ein reiner Vered-
lungsbetrieb (siehe Abbildung 7). Es wurden damit im Vergleich zu allen Bio-
Betrieben in Hamburg verhaltnismafig viele Landwirtschaftsbetriebe befragt.
Zum einen resultierte dies aus der Erreichbarkeit der Betriebe, zum anderen
da diese Betriebe haufiger Direktvermarktungswege bestreiten und daher fir
dieses Projekt im Besonderen interessant sind. Zierpflanzenbetriebe fielen
aufgrund des Untersuchungsgegenstandes nicht in die Auswahl.

Abbildung 7: Betriebsformen der befragten Hamburger Bio-Betriebe
(n=18)

Veredlung
6%

Gemischt
39%

Gartenbau
55%

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG 2010

Die befragten Betriebe bewirtschaften im Mittel 57 ha, allerdings reicht die
Spannweite von 0,15 ha eines spezialisierten Gartenbaubetriebes (Krauter-
anbau) bis hin zu 260 ha eines vielfaltigen Gemischtbetriebes.

Vermarktung

Erzeuger kénnen ihre landwirtschaftlichen Produkte entweder direkt ver-
markten oder Vermarktungswege des mehrstufigen Absatzes nutzen. In
dieser Studie wird die Direktvermarktung in einem weiteren Sinne definiert.
Das bedeutet, dass neben dem Absatz von landwirtschaftlichen Produkten
an Endverbraucher tber Hofladden, Ab-Hof-Verkauf oder Wochenmarktstan-
de auch der Verkauf an Wiederverkaufer auf der Einzelhandelsstufe (Natur-
kostfachgeschafte, andere Direktvermarkter etc.) und an GroRverbraucher
(GroRRkichen, Caterer etc.) eingeschlossen wird (siehe KUHNERT 1998,
WIRTHGEN und MAURER 2000).

Aus den Befragungen der Hamburger Betriebe geht hervor, dass zwei der
befragten 18 Betriebe ihre Produkte ausschlief3lich direkt Gber Hofladen/Ab-
Hof-Verkauf oder Uber die Direktbelieferung anderer Erzeuger im Umkreis
vermarkten (siehe Abbildung 8). FUnf Betriebe bedienen ausschlieRlich den
GroBhandel. Vier von diesen liefern an einen einzigen Handler, meist an den
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Naturkostfachgrofthandel bzw. -grof&handelm, einer beliefert zwei Naturkost-
groBhandler.

Abbildung 8: Vermarktungswege der befragten Hamburger Bio-Betriebe

(n=18)
Direktvermarktung
Kombination 11 %
61 %

GroRRhandel
28 %

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG 2010

Der Grof3teil, namlich elf der 18 befragten Betriebe, praktiziert eine Vermark-
tungskombination aus Direktvermarktung, Vermarktung an Wiederverkaufer
und Belieferung des GroRhandels. Je nach Produkt werden zwischen 5 %
und 100 % direkt ab Hof bzw. Hofladen, Gber den Wochenmarkt oder an
Wiederverkaufer (Naturkostfachgeschafte, Einzelhandelsgeschafte) ver-
marktet. Der Rest wird an den meist 6kologischen regionalen oder Uberregi-
onalen Grof3handel geliefert. Unbericksichtigt bleibt hierbei, wohin die
Produkte durch die jeweiligen GroRhandler vermarktet werden. Im Falle der
Apfelerzeugung wird dies in Kapitel 9.1 ndher betrachtet.

Die Zufriedenheit mit der bestehenden Vermarktungssituation ist insgesamt
betrachtet unter den Befragten groR. Die Betriebe mit Direktvermarktung
aulerten eine generell hohe Zufriedenheit mit dieser Vermarktungsform und
sehen weiteres Potential sowohl in der Vermarktung ab Hof als auch in der
Direktbelieferung von Wiederverkaufern. Dennoch wurde mehrfach auf den
hohen Arbeitsaufwand der Direktvermarktung verwiesen: So nannte ein
Interviewpartner die Direktvermarktung an Wiederverkaufer ,mihsam®, ein
weiterer bemangelte die ,kleinen Mengen® und ein dritter klagte Uber den
~-grolen Aufwand durch spezielle Sortierungen® und die Zertifizierungspflicht
der Einzelhandler als Hindernis'".

% Der Begriff Fachgrohandel wird fiir solche Grof3handler verwendet, die eine stark
eingeschrankte Produktpalette vermarkten und z. B. auf Gemiise oder Obst spe-
zialisiert sind. Ein NaturkostfachgroBhandler bzw. -groRhandler vermarktet aus-
schlielich dkologisch erzeugte Produkte.

Einzelhandler, die am Verkaufsort ihre Waren lagern, nur an Endverbraucher
vermarkten und Bio-Produkte nicht selbst aufbereiten, sind von der Kontrollpflicht
befreit (Artikel 28 Absatz 2 der EG-Oko-Verordnung Nr. 834/2007). Es handelt
sich also entweder um Unwissen des Gesprachspartners oder um Einzelhandler,
die aufgrund eigener Aufbereitung der Bio-Produkte zertifizierungspflichtig sind.
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Ubersicht 4:  Vermarktungswege der befragten Hamburger Bio-Betriebe

(n=18)

Vermarktungsweg Vermarktungsweg Anzahl
allgemein spezifiziert Nennungen
Direktvermarktung Hofladen 5
(elnsc?hl. Verm?rktung Eigener Stand auf Wochenmarkt 3
an Wiederverkaufer)

Eigener Lieferservice 2

Hofeigene oder -angegliederte Verarbei- 6

tung

Belieferung anderer Erzeuger oder 6

Lieferdienst

Direktbelieferung Naturkostfachgeschafte 5
Direktbelieferung konventioneller Einzel- 2
handel

Direktbelieferung Gastronomie und Auler- 5

Haus-Verpflegung (AHV)

Vermarktung an den Naturkostgrol3- bzw. -fachgrohandel 11
GroRhandel

Konventioneller Gro3handel 5

Fragestellung: Wie vermarkten Sie lhre eigenen Produkte?

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG 2010

Der Mangel an Zeit wurde auch von einem weiteren Interviewpartner als
Hurde fir die Vermarktung an Naturkostfachgeschafte genannt. Aufderdem
vermutete dieser, dass die Naturkostfachgeschafte mit einem Grof3handler
zusammenarbeiten und dartber hinaus keine Lieferanten haben dirfen oder
haben wollen. Auch das Vermarktungspotential in der Gastronomie bewerte-
ten zwei Interviewpartner als schwierig aufgrund ,kleiner Mengen® und
»haufig zu speziellen Anforderungen®.

Auch der Verkauf auf Wochenmarkten gilt als ,aufwandig“ und der Erfolg
dort stark abhangig von der Person des Verkaufers. Ein Betriebsleiter mit
Prasenz auf mehreren Hamburger Wochenmarkten sieht Wachstumspoten-
tiale ausschlieRlich auf konventionellen Markten, die 6kologischen seien
seinem Eindruck nach ausgeschopft. Problematisch hierbei zeige sich die
Vergabe von Standplatzen auf stadtischen Wochenmarkten: Ein Erzeuger
erzahlte, dass ,Oko auf Wochenmarkten angeblich bevorzugt‘ werde, sich
dies in der Realitat jedoch nicht zeige: ,aber wir haben andere Erfahrungen
gemacht®.

Ein Betrieb sieht das grofite Potential im Verkauf von Dienstleistungen wie
Urlaub auf dem Bauernhof, einem monatlichen Backen mit Kunden und dem
Ausrichten von Betriebsfeierlichkeiten und Geburtstagen.
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Drei der 18 Betriebe auflerten, in den vergangenen Jahren ihre Direktver-
marktung reduziert bzw. aufgegeben zu haben: Ein Betrieb gab seinen
Lieferservice wegen zu geringer Erlése und zu hoher Kosten durch Fahrer,
Birokraft und Organisation auf und verstarkte stattdessen andere Direkt-
vermarktungswege. Ein anderer Hof betrieb vor einigen Jahren sowohl
Hofladen als auch Hofcafé und belieferte mehrere kleine Naturkostfachge-
schafte in Hamburg. Diese Laden existierten heute nicht mehr, ebenso hatte
sich der Hofverkauf nicht mehr gelohnt ,seit der Lebensmitteleinzelhandel
groll in die Bio-Vermarktung eingestiegen ist‘. Heute vermarktet dieser
Betrieb komplett an den Naturkostgrohandel. Der dritte Betrieb hatte
aufgrund von Anbauschwierigkeiten die Erzeugung von direktvermarktungs-
fahigen Fruchten eingestellt und vermarktet nun komplett an den Grof3han-
del.

Die Zufriedenheit unter denjenigen Betrieben, die grofdtenteils an den
Grolthandel liefern, ist geteilt: Vier Betriebe, die an 6kologische Fachgrof3-
handler in der Region liefern, auRerten sich grundsatzlich zufrieden. Zwei
andere Betriebe mit nahezu 100prozentiger Lieferung an einen konventio-
nellen, Uberregionalen Handler beklagten die Abhangigkeit vom Handler und
suchen nach potentiellen Absatzwegen in der Direktvermarktung.

Der Grof3markt Hamburg spielt in der Vermarktung der befragten Betriebe
keine Rolle. Lediglich vereinzelt liefern Erzeuger an Handler, die unter
anderem auf dem GroBBmarkt Waren verkaufen. Zwei Betriebe hatten in der
Vergangenheit Waren Uber einen Bio-Handler auf dem Gromarkt vermark-
tet, nach dessen Auflosung diesen Vermarktungskanal aber eingestellt. Der
GroBBmarkt befinde sich ,im Wandel“, so ein Erzeuger im Gesprach. Die
Preise an die Erzeuger seien schlecht, die Standgebihren fir die Handler
sehr hoch. Fir den Gang auf den GroRBmarkt bliebe einem anderen Erzeu-
ger keine Zeit neben den anderen Vermarktungswegen.

Mehrere Erzeuger kritisierten die Situation auf dem 6kologischen Fleisch-
markt: Zwei Erzeuger bemangelten, die okologisch zertifizierte Fleisch-
schlachtung und -verarbeitung sei zu teuer. Zum Teil werden Tiere daher
konventionell Uber Neuland vermarktet. Ein weiterer klagte Gber das Fehlen
eines Bio-Schlachters und zu strenge Richtlinien in der Schlachtung. Dar-
Uber hinaus bestiinde hoher Konkurrenzdruck durch ékologische Erzeuger
in Mecklenburg-Vorpommern, die gunstiger erzeugen koénnten. Ein Inter-
viewpartner, der Brot und Backwaren herstellt, ist der Ansicht, dass die
Brotvermarktung Uber Filialisten in Hamburg ,besser sein konnte*.

Zukauf fur die Direktvermarktung

Finf der befragten 18 Hamburger Bio-Betriebe kaufen Produkte zur eigenen
Vermarktung zu. Bei den gewerblich betriebenen Laden hat der Zukauf eine
groRe Bedeutung. Nach eigenen Angaben ist die Regionalitdt der Zukauf-
produkte fiir vier Betriebsleiter sehr wichtig. Wenn maoglich, werden Produkte
von Erzeugern ,aus der Region“'? gekauft. Ein Betrieb kauft lediglich auf-
grund fehlender Verflgbarkeit aus Bayern zu.

12 Die Definition der Region aus Sicht der Erzeuger folgt im nachsten Absatz.
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Haufig wird das Frischesortiment direkt von regionalen Erzeugern einge-
kauft, Trockenprodukte beim NaturkostgroRhandel bestellt. Ein Betriebsleiter
hat sich bewusst fir einen regionalen Naturkostgrof3handler entschieden, da
.Regionalitdt eine grof’e Rolle spielt‘. Ein anderer bemangelte das Regio-
nalsortiment eines regionalen NaturkostgroRhandlers und hat einen Uberre-
gionalen gewahlt.

Ebenfalls vom deutschlandweit tatigen NaturkostgroRhandel wird ein
weiterer Erzeugerbetrieb mit groRem Hofladen beliefert. Allerdings greift
dieser Betrieb bevorzugt auf Produkte aus dem umfangreichen Regionalla-
ger zuruck, sodass viele Produkte aus dem Hamburger Umland in den
Regalen ihren Platz finden. Bemerkenswert ist, dass dieser Betrieb sich von
insgesamt drei Naturkostgrof3handlern beliefern lasst.

Perspektive, Interesse und Hirden der Regionalvermarktung

Die Definition von ,regionalem Lebensmittel“ wurde von den Betriebsleitern
haufig auf Basis des heimischen Anbaus vorgenommen: ,nur was hier
wachst®, ,hier angebaut®, ,saisonal“. Die geografische Einordnung variierte
nur gering zwischen der ,Norddeutschland“, den Bundeslandern Hamburg,
Niedersachsen und Schleswig-Holstein, einem Umkreis bis zu 200 km und
der ,Metropolregion Hamburg*“.

Die regionale Vermarktung der eigenen Produkte ist 13 von 15 Betriebslei-
tern ,sehr wichtig“ oder ,wichtig“. Lediglich je eine Person nannte die
regionale Vermarktung ,teils teils“ oder ,unwichtig“. Zwei Befragte sind der
Ansicht, dass die regionale Vermarktung in Zukunft ,zunehmen® bzw. einen
-hdheren Stellenwert bekommen® wird. Ein Interviewpartner beklagte, dass
dies jedoch ,praktisch nicht machbar® sei.

11 von 16 Betrieben sind an einer Ausweitung ihrer Regionalvermarktung
interessiert, ein weiterer vermarktet bereits komplett regional. Die verblei-
benden vier Betriebe nennen als Grund gegen die Regionalvermarktung:

¢ Schwierigkeiten beim Anbau von vermarktungsfahigen Produkten —
mangelhafte Qualitat;

* Mangel an Zeit;
* Zufriedenheit mit der Lieferung an den Handler;
* Mangelndes Interesse;

* Mangel an bezahlbaren Arbeitskraften.

Der GroBteil der Befragten ist also an einer verstarkten Regionalvermark-
tung interessiert. Zwei Erzeuger sehen insbesondere in der Okologischen
Fleischvermarktung in der Region Potential, ,die Nachfrage ist vorhanden®.
Hemmend wirke hier jedoch das schlechte Preisniveau der Fleischer. Ein
anderer merkte in diesem Zusammenhang an, dass eine direkte Regional-
vermarktung an den LEH kaum moglich ist, da hier keine ganzen Tiere
abgenommen werden. Somit bliebe nur der Verkauf an Schlachter. Im
Grofden und Ganzen ist ein Interviewpartner der Meinung, dass das regiona-
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le Angebot da sei, aber die Konkurrenz sehr grof3: ,Der Markt in Hamburg ist
stark umkampft®.

Die Erzeuger wurden am Ende des Interviews gefragt, was sie sich fir eine
Unterstlitzung ihrer Regionalvermarktung wiinschen. Verschiedene Hinder-
nisse und daraus entstehende Wiinsche wurden daraufhin genannt, die in
Ubersicht 5 aufgelistet sind. Aus der Ubersicht geht hervor, dass die geéu-
Rerten Winsche vielfaltig sind und lediglich zum Teil Themen adressieren,
die im direkten Handlungsbereich der Politik und der Hamburger Behorde fiir
Wirtschaft und Arbeit liegen. Auch reichen die AuRerungen von sehr konkre-
ten Wiinschen wie dem nach einer Standgenehmigung vor einem Einkaufs-
zentrum bis hin zur Forderung nach einer ,Sofortrente“, um die wirtschaftli-
che Existenz abzusichern.

Aus Sicht des Projektteams sollten insbesondere die mehrheitlich genannten
Winsche in den Themenbereichen ,Imagekampagnen, Verkaufsforderung,
Vernetzung“ sowie ,Verbraucherbewusstsein bezlglich der zu formulieren-
den politischen Handlungsoptionen naher in Betracht gezogen werden.

Ubersicht 5:  Wiinsche der befragten Hamburger Erzeuger zur Verbesse-
rung der regionalen Vermarktung (n = 18)

Aspekt Handlungsbedarf/Wiinsche

Produktion Produktionskapazitaten bei Fleisch und Eiern fehlen.

Wirtschaftsbehérde: Mehr Verarbeitungsbetriebe fiir
Bio im Norden schaffen.

Mehr Beratung. So wie friher bei Einfihrung des Bio-
Siegels.

Okonomie, Ressourcen Bezahlbare Bio-Helfer, die bei der Arbeit unterstiitzen.
Sofort-Rente zur wirtschaftlichen Sicherheit.

Mehr Férderung tber das Agrarinvestitionsférderungs-
programm (AFP), zinsverbilligte Gelder.

Es fehlen ehrenamtliche Helfer. Wirtschaftsbehorde
kdnnte helfen.

Zeit fir einen Bio-Markt-Wochenstand.

Bessere Okonomie, um Qualitat statt Quantitat
erzeugen zu kdnnen.

Gesetzliche Rahmenbe-  Verbesserung des Ladenschlussgesetzes und
dingungen, Politik Baugesetzes.

Wirtschaftsbehorde: Kontrollen menschlicher und
realistischer.

Wirtschaftsbehdrde: mehr Unterstitzung.
Stand vor Mercado erlauben.

Politik: Politische Weitsicht ware schon, z. B. bei
Gentechnikfreier Region. Vielleicht auch Kombination
mit anderen Initiativen. | 2
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Aspekt Handlungsbedarf/Wiinsche

Imagekampagnen, Wirtschaftsbehdrde kénnte Bauernmarkt an einem
Verkaufsférderung, verkehrsglinstigen Ort schaffen, bio und konventionell,
Vernetzung L-hamburgisch 6kologisch®.

Besserer Journalismus.

Wirtschaftsbehdrde: So was wie Wurzelmarkt in
Kiekeberg veranstalten mit bezahlbaren Standgebiih-
ren.

Wirtschaftsbehdrde: Imagekampagne Bio ("Wenn sich
Ole von Beust da hinstellen wiirde..").

Ausschlaggebend ist eine gute Werbung. Mund-zu-
Mund-Propaganda. Ein Image muss geschaffen
werden. Die Wirtschaftsbehdrde kann dazu beitragen,
das Image der Region aufzuwerten; Kunden (iber
Regionalitat informieren.

Ansprechpartner, Bindeglieder schaffen.
Mehr Bewusstsein beim Verbraucher.

Stadt kdnnte die Region besser vermarkten, wie Altes
Land, Vier-/Marschlande, Stadtguter.

Verbraucherbewusstsein  Aufgeschlossene Kunden.

Mehr Qualitatsbewusstsein der Verbraucher fir
Lebensmittel.

Verbraucheraufklarung fehlt, kaufen im Supermarkt,
irgendetwas. Schauen nur auf Bio aber nicht auf die
Herkunft.

Bewusstsein schaffen, Bereitschaft wecken, die
Bedeutung von Regionalitat splren. Sog erzeugen,
nur so kommen die regionalen Produkte in den Markt.

Fragestellung: Stellen Sie sich vor, Sie hatten drei Wiinsche an eine gute Fee frei,
die Sie gerne bei der regionalen Vermarktung unterstiitzen wirde. Was wirden Sie
sich wiinschen?

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG 2010

4.3 Zusammenfassung der Ergebnisse und Schluss-
folgerungen zur Bio-Erzeugung und (Regional-)
Vermarktung in Hamburg

In der Freien und Hansestadt Hamburg wirtschafteten im Marz 2010 ein-
schlieRlich der beiden Stadtglter 32 Erzeugerbetriebe gemal der EG-Oko-
Verordnung. Die Okologische Erzeugung in Hamburg ist von einem hohen
Anteil an Gartenbaubetrieben gepragt.

Finf am Stadtrand ansassige Betriebe haben neben der Erzeugung umfang-

reiche Vermarktungs- und zum Teil auch Verarbeitungsstrukturen aufgebaut.
Ihre Hofladen haben sich zu professionellen und zum Teil umsatzstarken
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Bio-Supermarkten entwickelt, die an den jeweiligen Standorten eine wichtige
Versorgungsfunktion in Bezug auf Bio-Lebensmittel einnehmen.

Die im Rahmen der vorliegenden Studie befragten Erzeuger (n = 18) zeich-
nen sich durch einen sehr hohen Anteil an verbandsgebundenen Betrieben
aus, wobei die Anbindung an den Bioland-Verband dominiert. Im Hinblick
auf die Vermarktungsstrukturen der befragten Betriebe sind folgende
Aspekte hervorzuheben:

* Die Uberwiegende Mehrheit der Erzeuger betreibt Vermarktungskombi-
nationen; das heil3t, es werden sowohl Wege der Direktvermarktung als
auch des mehrstufigen Absatzes Uber den Gro3handel beschritten. Da-
bei spielt der in der Region ansassige Naturkostgrof3- oder -fachhandel
eine zentrale Rolle.

* Bis auf wenige Ausnahmen werden die gréReren Mengenanteile der
Erzeugung ber den mehrstufigen Absatz vermarktet, wobei sehr grolte
Unterschiede bei den regional vermarkteten Anteilen nach Betrieben und
Produkten bestehen. Lediglich zwei der befragten Betriebe vermarkten
ihre Erzeugung nahezu vollstandig Uber die Direktvermarktung.

¢ Auch konventionelle Vermarktungswege an den herkémmlichen Grof3-
handel oder an selbststandige Kaufleute werden von mehreren Akteuren
genutzt.

* Der Uberwiegende Teil der direkt vermarktenden Betriebe kauft Produkte
fur die Direktvermarktung zu. Beobachtungen in den Hofladen lassen
darauf schlieRen, dass der Anteil an Zukaufprodukten einen sehr hohen
Anteil am Gesamtumsatz der Direktvermarktung einnimmt.

¢ Laut Aussagen der Direktvermarkter ist den meisten von ihnen Regiona-
litdt beim Zukauf von Produkten wichtig. Frischeprodukte — insbesondere
Obst und Gemuse — werden daher bevorzugt von Erzeugern der nahe-
ren Umgebung zugekauft. Auch Fleischprodukte beziehen einige der
Befragten direkt von anderen, ihnen bekannten Erzeugern.

¢ Daruber hinaus lassen sich die Betriebe, die Uber Hofladen, Wochen-
markte oder Lieferdienste umfangreiche Bio-Sortimente vermarkten, vom
NaturkostgroBBhandel beliefern. Genutzt werden Lieferanten aus der n&-
heren Umgebung, aber auch bundesweit tatige Naturkostgrofhandler,
die sich zunehmend den norddeutschen Markt erschlieRen. Auffallig ist,
dass bis zu drei GroRhandler von einem Betrieb in Anspruch genommen
werden.

* Die Zufriedenheit mit der Vermarktungssituation ist unter den befragten
Betrieben insgesamt hoch, jedoch wurde mehrmals der hohe Aufwand
der Direktvermarktung betont.

* Die grote Hurde fur eine Ausweitung der Regionalvermarktung bei Bio-
Produkten sehen die Erzeuger auf der Nachfrageseite. Mangelndes
Verbraucherbewusstsein fiir regionale Herkiinfte ist dabei ein zentrales
Thema, weshalb die Betriebe vor allem Handlungsbedarf im Bereich der
Verbraucherinformation formulieren.
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Im Hinblick auf Potentiale der Regionalvermarktung ergeben sich aufgrund
der Analyse der Bio-Erzeugung folgende Schlussfolgerungen:

Es scheint, als wirden diejenigen Erzeuger, die tGber Kapazitaten und
vor allem Uber ein persoénliches Engagement fir eine regionale Direkt-
vermarktung verfligen, ihre regionalen Absatzwege finden und erfolg-
reich betreiben.

Bei unveranderter Zufriedenheit der Betriebe mit den bestehenden
Handlern bzw. Absatzwegen werden die fur die Regionalvermarktung
zur Verfiigung stehenden Mengen der Hamburger Betriebe nicht wesent-
lich zunehmen. Auch werden die Betriebe kaum Handlungsdruck verspu-
ren und gezielt nach neuen Wegen der Regionalvermarktung suchen.

Jedoch ist bei einem nennenswerten Teil der Betriebe durchaus Interes-
se vorhanden, (noch) starker mit ihren Produkten in der Hansestadt pra-
sent zu sein. Hierzu mussten aus Sicht der Betriebe entsprechend inte-
ressante Optionen vorhanden sein, beispielsweise in der Auer-Haus-
Verpflegung oder auf Wochenmarkten.
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5 Handwerkliche Bio-Verarbeitung in
Hamburg

In Hamburg sind laut Kontrollstellenverzeichnis 138 reine Verarbeitungsbe-
triebe (B-Betriebe) zertifiziert (siehe Abbildung 3, BLE 2009). Dariber hinaus
gibt es neun Erzeuger mit Verarbeitung (AB-Betriebe), die im vorherigen
Kapitel betrachtet wurden, sowie 82 Importunternehmen mit Verarbeitung
(BC-Betriebe), die flr dieses Projekt nicht von Relevanz sind.

Unter den 138 reinen Verarbeitungsunternehmen verbergen sich sehr
unterschiedliche Unternehmen, da jedes Unternehmen, das Ware 6ffnet und
beispielsweise umverpackt, als ,verarbeitend“ eingestuft wird. Letztlich
entscheidet die Kontroll- und Zertifizierungsstelle, in welche Kategorie das
Unternehmen eingestuft wird.

Aus den 138 B-Betrieben in Hamburg konnten 50 dem Handel, Import oder
der Lagerungs-/Logistikbranche zugeordnet werden. Des Weiteren befinden
sich in dieser Gruppe mehrere Kaffeerdster, Nahrmittel-, Gewdtrz- oder
Getrankehersteller, die aufgrund des Untersuchungsgegenstandes hier nicht
weiter betrachtet werden. Folgende fiir die Untersuchung relevante Gruppen
konnten in der Gruppe der Verarbeitungsbetriebe identifiziert werden:

* 29 Unternehmen der Gastronomie und Auf3er-Haus-Verpflegung;
* 10 Backer und Konditoren;

¢ 5 Metzger;

¢ 3 Verkaufsstellen (u. a. Naturkostfachgeschéafte);

* 3 Lieferdienste.

Die Unternehmen der Auler-Haus-Verpflegung, die Lieferdienste sowie die
zertifizierten Naturkostfachgeschafte werden in den jeweiligen Kapiteln
separat beschrieben. In den folgenden Unterkapiteln wird die derzeitige
Situation der handwerklichen Bio-Verarbeitung, im Einzelnen Bio-Metzger,
-Backer, -Konditoren und -Milchverarbeiter beschrieben (Kapitel 5.1) und
exemplarisch deren (Regional-) Vermarktung untersucht (Kapitel 5.2).

5.1 Situationsanalyse handwerkliche Bio-Verarbeitung
in Hamburg

Ubersicht 6 listet die in Hamburg zertifizierten Betriebe der handwerklichen
Bio-Verarbeitung auf. Dartber hinaus existieren Bio-Backereien und
-Metzgereien, die an die beiden Stadtgliter angegliedert sind: die Backereien
~Wulksfelder Gutsbackerei GmbH®, die ,Holzofenbackerei Gut Wulfsdorf*
sowie Metzger Dreymann (Schlachtung und Verarbeitung von Tieren von
Gut Wulfsdorf) und Schlachterei Pirdzun (Schlachtung und Verarbeitung von
Rindern und Schweinen von Gut Wulksfelde).
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Ubersicht 6:  In Hamburg zertifizierte Bio-Verarbeitungsbetriebe

Kategorie INE[E

Backereien und Backfactory
Konditoreien Backland GmbH
Backerei Lai

Backerei Rettungsbrot
Béckerei Bahde GmbH
Biokonditorei Eichel
Effenberger Vollkornbackerei
Konditorei J. Fastert
Springer Bio-Backwerk

Vollkornbackerei Schacht

Metzger und August-Altlander Fleisch- und Wurstwaren John Quast eK
Fleischhandler Bioland Frischfleisch Fleischerei Fricke

Monika Simon GmbH & Co. KG

Steakmeister GmbH

Ulrich Stapff Gefligelhandels GmbH

Quelle: Eigene Zusammenstellung UNIVERSITAT HAMBURG aus Kontrollstellenver-
zeichnis 2010

Bio-Fleischereien in Hamburg

Funf Betriebe, die 0kologisch erzeugte Tiere schlachten bzw. Fleisch- und
Wurstwaren herstellen, sind im Verzeichnis der Kontrollstellen aufgefihrt.
Zwei davon sind Bioland-Fleischereien, die anderen betreiben neben der
konventionellen Linie auch einen 6kologisch ausgerichteten Betriebsteil.

Die Bioland Frischfleisch Fleischerei Fricke war 1989 die erste Bioland-
Fleischerei in Hamburg. Neben einem Ladengeschéft besitzt die Fleischerei
drei Verkaufswagen, mit denen sie auf 16 6kologischen und konventionellen
Hamburger Wochenmarkten prasent ist. Neben dem eigenen Partyservice
beliefert die Fleischerei andere Caterer in Hamburg, den Lebensmittelein-
zelhandel sowie Grofdverbraucher wie Kindertagesstatten, Restaurants,
Kantinen und Kureinrichtungen mit Bio-Fleisch. Nach eigenen Angaben wird
ausschlieBlich 6kologisch erzeugtes Fleisch aus der Region um Hamburg
verarbeitet (FRICKE 2010).

Weitere Fleischer und Fleischhandler in der Region sind:

* Schrdders Bioland Fleisch- und Wurstwaren mit Sitz in Schwarzen-
bek bezieht Bio-Fleisch aus unterschiedlichen Regionen: Rinder von Bio-
land Schleswig-Holstein, Schweine von Otersen, Ganse, Enten, Hihner
von unterschiedlichen Betrieben aus Niedersachsen, Schleswig-Holstein
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und Sachsen-Anhalt. Beliefert werden Naturkostfachgeschafte, Grol3ku-
chen, Feinkostladen und Bio-Fleischereien (SCHRODER 2010).

Die Metzgerei Dreymann aus Ahrensburg verarbeitet seit 2002 Rind-
und Schweinefleisch vom Hamburger Stadtgut Gut Wulfsdorf, sowie Bio-
Lamm und -Gefligel von anderen Erzeugern. Die Metzgerei ist auf dem
Gelande des Gutes ansassig und verkauft ihre Produkte Uber die dorti-
gen Vermarktungswege Hofladen sowie Online-Bestellservice. Darliber
hinaus ist sie mit zwei Verkaufswagen auf vier stadtischen und vier 6ko-
logischen Wochenmarkten in Hamburg vertreten (DREYMANN 2010).

Die Landschlachterei Pirdzun in Todesfelde (Niedersachsen) schlach-
tet und verarbeitet Tiere von Gut Wulksfelde. Die Produkte werden im
Hofladen des Gutes vermarktet.

Die Fleischerei Hopermann in Wedel ist nach Bioland-Richtlinien
zertifiziert und verarbeitet neben konventionellem Fleisch auch Rind- und
Schweinefleisch aus 6kologischer Erzeugung. Nach eigenen Angaben
stammen die Tiere meist aus Norddeutschland, u. a. aus Moorrege bei
Pinneberg, aus Garding in Nordfriesland und aus Selk bei Schleswig
(HOPERMANN 2010).

Bio-Backereien und -Konditoreien in Hamburg

Von sieben der insgesamt zehn 6kologisch zertifizierten Backereien und
Konditoreien in Hamburg konnten Informationen Uber Sekundarliteratur
eingeholt werden.

Die Backerei Bahde GmbH mit Sitz in Finkenwerder begann bereits
1981 mit der Umstellung auf Demeter-Verarbeitung. Das Mehl wird von
zwei Demeter-Mihlen bezogen, deren Standorte auf der Website des
Unternehmens jedoch nicht ndher genannt werden. Der Verkauf der
Produkte erfolgt ausschlieRlich Gber Vertragspartner, eigene Laden exis-
tieren nicht. Zu den Uber 150 Verkaufsstellen in Hamburg zéhlen Natur-
kostfachgeschéfte (insgesamt 12), Hofladen, Filialen von Edeka, Re-
formhauser (circa 25), Grol3verbraucher, Unternehmen der Aufder-Haus-
Verpflegung, Lieferdienste und andere Backereien. Besonders stark ver-
treten sind Bahde-Backwaren nach eigenen Angaben auf Hamburger
Wochenmarkten Uber verschiedene Handler (z. B. Naturkost Fuchs,
Loubiers Lieferservice, Marita Wohlers Obst und Gemise, Naturwaren
Senf, Naturkost Jahnke, Margret Stolzenburg, Behncken) (BAHDE 2010).

Die Effenberger Vollkornbéackerei besteht seit 1986 und verfugt tber
acht eigene Laden in Hamburg. Dariber hinaus werden die Bio-Brote
und -Backwaren auf nahezu allen Oko-Wochenmarkten in Hamburg iber
die eigenen Verkaufswagen vermarktet (EFFENBERGER 2010).

Die Backerei Springer Bio-Backwerk ist ein Hamburger Traditionsun-
ternehmen, das seit fast 120 Jahren besteht. Seit 1991 ist die Backerei
nach Bioland Richtlinien zertifiziert. Nach eigenen Angaben stammt das
Getreide vom Ldmmerhof im Herzogtum Lauenburg und wird vom
Bauckhof gemahlen. Die Backzutaten werden von den Handelsunter-
nehmen Gut Rosenkrantz in Neumiinster und Bode Naturkost in Ham-
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burg bezogen. Vermarktet werden die Produkte liber sieben eigene La-
den sowie auf den Hamburger Oko-Wochenmérkten Uber die Stande
des Kooperationspartners Effenberger (SPRINGER 2010).

* Die Backland GmbH arbeitet seit 1986 nach 6kologischen Richtlinien.
Zu einem hohen Anteil wird Dinkel fur die Erzeugung verwendet, der aus
Schleswig-Holstein stammt. Das Unternehmen verflgt Gber zwei Laden
in Hamburg und beliefert aulerdem drei Naturkostfachgeschafte und
zwei Cafés mit Bio-Backwaren (BACKLAND 2010, Websites der Geschéfte
und Cafés). Seit Mai 2010 erzeugt Backland vier Bio-Brotsorten fir den
Hamburger Brot-Filialisten Dat Backhus. Derzeit werden die Bio-Brote in
21 der Uber 110 Dat Backhus-Filialen angeboten, darunter 18 in Ham-
burg (DAT BACKHUS 2010).

* Die Backerei Rettungsbrot ist mit 8 m? Backstubenflache der kleinste
Bio-Béacker in Hamburg. Die Backerei existiert seit 2005 (HAMBURG.DE
2010a).

¢ Ebenfalls seit 2005 besteht die Biokonditorei Eichel, nach eigenen
Angaben die ,erste Biokonditorei Norddeutschlands®. Uber 250 ver-
schiedene Torten, Kuchen und Gebéacke werden im Laden mit Café und
glaserner Backstube angeboten (EICHEL 2010).

* Die Franchise-Backerei Back-Factory mit Sitz in Hamburg ist ebenfalls
bio-zertifiziert und bietet in einigen der rund 120 Filialen in Deutschland
Bio-Brote an. Dies wird jedoch nicht explizit auf den Websites des Un-
ternehmens kommuniziert (BACK-FACTORY 2010).

Zusammengefasst vermarkten funf der sieben untersuchten 6kologisch
zertifizierten Backer und Konditoren in Hamburg ihre Waren in den eigenen
Laden. Jeweils zwei Backereien nutzen den Verkauf an Einzelhandler und
Gastronomen (siehe Ubersicht 7).

Ubersicht 7:  Vermarktungswege der zertifizierten Bio-Bécker in Hamburg

(n=7)
Eigener Laden 5
Stand auf Wochenmarkt 1
Andere handwerkliche Verarbeiter 1
Sonstige Wiederverkaufer (Markthandler, Einzelhand- 2
ler)
Aufler-Haus-Verpflegung einschlieRlich Gastronomie 2

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG 2010
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Weitere Bio-Backer in der stadtnahen Region:

Beide Stadtguter verfugen Uber eigene Backereien. Die Produkte der
Holzofenbackerei von Gut Wulfsdorf werden Uber die betrieblichen Ver-
marktungskanale verkauft (Hofladen, Lieferservice). Die Wulksfelder
Gutsbéackerei beliefert neben diesen auch mehrere externe Verkaufsstel-
len, darunter 18 in Hamburg. Hierunter befinden sich sowohl Naturkost-
fachgeschafte, Reformhauser, andere Backereien und Konditoreien als
auch Geschafte des konventionellen Einzelhandels wie Edeka- und Fa-
mila-Markte (GUT WULKSFELDE 2010).

Die Demeter-Hofbéackerei Wittmaack aus Bargteheide ist ehemals die
Backerei von Gut Wulfsdorf. Heute stammt das Getreide vom Kattendor-
fer Hof, die weiteren Rohstoffe von ,Demeter-Lieferanten und vom Bio-
fachhandel aus der Region* (WITTMAACK 2010). Uber eigene Verkaufs-
stellen verfugt die Backerei nicht. Verkauft werden die Produkte Gber
Naturkostfachgeschafte, Reformhauser, Lieferdienste, Caterer und Be-
triebe der Gemeinschaftsverpflegung in der Umgebung. Ungefahr die
Halfte der rund 50 Vermarktungsstellen befindet sich im Stadtgebiet
Hamburg. Dartber hinaus werden die Backwaren tiber den eigenen
Marktstand bzw. andere Markthandler auf Wochenmarkten in und um
Hamburg verkauft (WITTMAACK 2010).

Die Bohlsener Muhle in der Lineburger Heide ist die groRte Bio-
Backerei in der Region. Sie verfugt Gber eine moderne Backstrafle und
liefert taglich frische Brot- und Backwaren nach Bremen, Hamburg, Han-
nover und Braunschweig. In Hamburg werden neben Naturkostfachge-
schaften und Reformhdusern auch Filialen der Drogeriekette Budni-
kowsky beliefert (BOHLSENER MUHLE 2010, BUDNIKOWSKY 2010)

Die Mihlenbackerei aus Schwerin ist als Verarbeitungsbetrieb auf Hof
Medewege angesiedelt und verarbeitet hofeigenes Getreide. In Hamburg
werden z. B. das Reformhaus Mucke, die Filiale der Bio Company sowie
die Hofladen von Gut Wulfsdorf und Gut Wulksfelde beliefert. Auflerdem
werden Uber Grell Naturkost weitere Naturkostfachgeschafte u. a. in
Hamburg mit Ware versorgt. (MUHLENBACKEREI 2010).

Die Kieler Brotgarten Vollkornbé&ckerei unter Patricia Pitzschel
betreibt zwei Verkaufsstellen in Hamburg (BROTGARTEN 2010).

Auch der Holzofenbéacker aus Kiel vermarktet seine Bio-Backwaren in
Hamburg: er beliefert Naturkostfachgeschafte und Cafés in Hamburg
und hat einen Verkaufsstand auf dem Wochenmarkt Isemarkt
(HOLZOFENBACKER 2010).

Die Bremer Backstube arbeitet nach Demeter-Richtlinien. Sie ist
Kooperationspartner der Hamburger Bio-Backerei Springer. Weizen,
Roggen, Hafer und auch der gréite Teil des Dinkels kommen aus Nie-
dersachsen und den angrenzenden Bundeslandern, Emmer stammt aus
Baden-Wiirttemberg und Kamut aus Ubersee. Die Vermarktung erfolgt
Uber das eigene Ladengeschaft sowie die Belieferung von Naturkost-
fachgeschaften, Hofladen, Reformhausern, Backereien und anderen
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Verkaufsstellen im norddeutschen Raum. 26 Verkaufsstellen beliefert die
Backerei derzeit in Hamburg (BACKSTUBE BREMEN 2010).

* Der Reesdorfer Hof aus der Nahe von Bordesholm bezieht sein Getrei-
de bevorzugt von regionalen Bioland-Erzeugern. Beliefert wird der Na-
turkosteinzelhandel (Naturkostfachgeschéfte, Hofladen), der konventio-
nelle Einzelhandel (Reformhauser, Edeka-Handler), Lieferdienste,
Restaurants sowie Markthandler in Schleswig-Holstein und Hamburg
(REESDORFER HOF 2010)

* Backerei Kolls GmbH mit Sitz in Bonningstedt ist Vertragsbackerei von
Bioland und betreibt zehn Filialen in Hamburg (BACKEREI KoLLs 2010).

Bio-Milchverarbeitung in Hamburg

Die Bio-Milchverarbeitung in Hamburg ist rar. Der Wohldorfer Hof betreibt
die einzige hofeigene Bio-Milchverarbeitung im Stadtgebiet.13 Gut Wulfsdorf
im angrenzenden Ahrensburg verfiigt ebenfalls Uber eine kleine Bio-
Milchverarbeitung, deren Erzeugnisse im Hofladen verkauft werden (Gut
WULFSDORF 2010).

Eine deutlich gréfRere Bio-Milchverarbeitung findet im circa 15 km entfernten
Trittau im Kreis Stormarn statt: in der Meierei Trittau e. G. Seit zehn Jahren
verarbeitet sie die Bio-Milch des Hamfelder Hofs unter der Marke ,Hamfelder
Hof“. Mittlerweile liefern 20 Partner-Betriebe aus einem Umkreis von maxi-
mal 90 km Milch fir die Marke ,Hamfelder Hof* (MEIEREI TRITTAU 2010).
Nach einer Mitteilung der Zeitschrift TOP AGRAR wurde das Abfiillen konven-
tioneller Milch durch die Meierei Trittau (,Mili-Milch®) im Juni 2010 eingestellit.
Die Abfillung der Bio-Milch ,Hamfelder Hof* in Trittau bleibe vorerst erhal-
ten, die Chancen fir die Gewinnung neuer Bio-Kunden zur Erhaltung des
Standorts ,stehen allerdings nicht sonderlich gut® (TOP AGRAR 2010).

Mit deutlich gréRerem Einzugsgebiet arbeitet die 100 km entfernt liegende
Glaserne Meierei in Upahl, Mecklenburg-Vorpommern. Seit 2001 wird hier
ausschlieRlich verbandszertifizierte Bio-Milch aus den neuen Bundeslandern
und Schleswig-Holstein verarbeitet (GLASERNE MEIEREI 2010).

Uber die verschiedenen Grofthandler gelangt zu groRen Teilen Uberregional
erzeugte Bio-Milch in den Hamburger Einzelhandel. So beliefert die Uplan-
der Bauernmolkerei aus Hessen seit 1997 die Handelskette Alnatura
(ALNATURA 2010), Uber deren Vertriebswege die Bio-Milch in Hamburger
Alnatura- und Budnikowsky-Filialen gelangt. Der regionale GroRhandler
Grell listet Frischmilch von Sodbbeke (Westfalen) sowie verschiedene
Milchprodukte von Sébbeke und Andechser (Oberbayern) (GRELL 2010).

'3 Daneben betreiben der Milchhof Reitbrook GbR in den Vier- und Marschlanden
sowie Kruses Hofmilch in Rellingen eine konventionelle Milchverarbeitung inner-
halb der Stadtgrenzen bzw. angrenzend an das Stadtgebiet.
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Bio-Kasereien in der Umgebung von Hamburg sind z. B.:

¢ Kase Kober in Besdorf, Schleswig-Holstein (mit Stdnden auf Hamburger
Wochenmarkten);

* Rohmilchk&serei Backensholz in Oster-Ohrstedt, Schleswig-Holstein;
¢ Ostenfelder Meierei in Ostenfeld, Schleswig-Holstein;

¢ Erdmannshof in Krukow, Schleswig-Holstein;

¢ Hansfelder Hof in LUbeck, Schleswig-Holstein;

* Hof Dannwisch in Horst, Schleswig-Holstein;

* Hof Brinjes in Bremervorde, Niedersachsen;

¢ Biohof Eilte in Ahlden, Niedersachsen;

* Hof Butendiek in Seefeld, Niedersachsen;

* Klein Salitzer Milchschaferei in Roggendorf, Mecklenburg-Vorpommern
(Biospharenreservat Schaalsee);

* Kunst und Kase Ziegenkasemanufaktur Ute Rohrbeck in Rognitz,
Mecklenburg-Vorpommern (Biospharenreservat Schaalsee);

* Kranichhof in Bentin, Mecklenburg-Vorpommern (Biospharenreservat
Schaalsee).

Die im vorangegangenen Absatz genannten Verarbeitungsbetriebe wurden
Uber Recherchen innerhalb der anderen Sektoren ermittelt, z. B. als Liefe-
ranten des Naturkostgrol3handels und des Naturkosteinzelhandels, Beschi-
cker von Wochenmarkten oder Uber einschlagige Adresssammlungen (z. B.
Bio & Fair Wegweiser des Okomarkt e.V.). Es wird kein Anspruch auf
Vollstandigkeit erhoben.

5.2 Erhebung zur handwerklichen Bio-Verarbeitung
und (Regional-) Vermarktung in Hamburg

5.2.1 Methodik der Erhebung zur handwerklichen Bio-
Verarbeitung

Eine personliche Befragung von ausgewahlten handwerklichen Bio-
Verarbeitern in Hamburg diente der Vervollstandigung des Gesamtbildes zur
Situation in diesem Bereich. Es wurden je ein 6kologisch zertifizierter Backer
und ein Metzger in Hamburg befragt. Trotz mehrfacher Ansprache konnten
keine weiteren Ansprechpartner in diesem Bereich flr ein Interview gewon-
nen werden. Die Erhebungen fanden im Juni und Juli 2010 statt und wurden
telefonisch bzw. persdnlich geflhrt. Gesprachspartner waren die Geschafts-
fuhrer. Die Interviews wurden mit Hilfe eines stark strukturieren Leitfadens in
semi-qualitativen Befragungen durchgefiihrt. Die Dauer lag bei 30 bis 45
Minuten.
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Inhalt der Befragungen waren folgende Fragenkomplexe:

* Allgemeine Angaben zum Betrieb und der 6kologischen Verarbeitung;
* Bezugswege der Rohwaren,;

* Absatzwege;

¢ Bedeutung des Regionalbezugs;

* Interesse zur Ausweitung der Regionalvermarktung;

* Hemmnisse und Handlungsbedarf zur Bio-Vermarktung in Hamburg.

5.2.2 Ergebnisse der Erhebung zur handwerklichen Bio-
Verarbeitung

Beide befragten Unternehmer verarbeiten ausschliefllich 6kologische
Produkte und sind seit Gber 20 Jahren in Hamburg ansassig. Die Produkti-
onsmenge der Bio-Produkte ist in einem Unternehmen in den vergangenen
zwei Jahren leicht gesunken, im anderen nach eigenen Angaben um rund
20 % gestiegen. Beide Interviewpartner rechnen mit einer (leicht) steigenden
Entwicklung in diesem Jahr (2010). Zur Auslobung der Bio-Qualitat wird von
einem Betrieb nahezu ausschlielllich das Bioland-Siegel, vom anderen kein
Siegel verwendet.

Regionalbezug

Die Region wird von einem Interviewpartner in einem Umkreis von circa 100
bis 120 km definiert, ,wo man an einem Tag hinfahren kann und wieder
zurtck®. Der regionale Bezug ist dem Unternehmen ,sehr wichtig“ und es
setzt dieses auch um; demzufolge bezieht er seine Rohwaren aus einer
maximalen Entfernung von 120 km. 80 bis 90 % der Rohwaren stammen
aus dem Hamburger Umfeld und werden direkt von Erzeugern bezogen.
Dem zweiten Interviewpartner ist der regionale Bezug der Rohwaren ,wich-
tig“, wobei von ihm Region definiert wird als ,Hamburg zuziiglich der an-
grenzenden Bundeslander Schleswig-Holstein, Mecklenburg-Vorpommern
und Niedersachsen“. Hier stammen 70 % der Rohwaren nach Angaben des
Geschéaftsfihrers aus Schleswig-Holstein, 20 % aus Mecklenburg-
Vorpommern und 10 % aus Niedersachsen. Beide Unternehmen beziehen
ihre Rohwaren demnach aus ihrer individuell definierten Region. Ein Inter-
viewpartner wiirde nur dann Uberregional einkaufen, wenn die Waren in der
Region nicht verfugbar sind. Einen Preisaufschlag fur regionale Ware ist er
nicht bereit zu zahlen.

Vermarktungswege und regionale Potential

Die Vermarktung der Produkte geschieht bei beiden Unternehmen teils
direkt und teils Uber Wiederverkaufer bzw. den Aufler-Haus-Bereich. Das
eine Unternehmen setzt 66 % des Gesamtabsatzes Uber die eigenen
Verkaufsstellen ab, der Rest entfallt auf Wiederverkaufer wie Naturkostfach-
geschafte und selbststandiger Lebensmitteleinzelhandel. Das andere Unter-
nehmen vertreibt seine Waren zu jeweils gleichen Mengenanteilen Uber die
eigenen Verkaufsstellen und tber Wiederverkaufer bzw. den AHV-Bereich.
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Dass die eigenen Produkte in der Region vermarktet werden, ist fir einen
Interviewpartner ,sehr wichtig“, fir den zweiten nicht: ,verkaufen ist die
Hauptsache®. Ersterer vermarktet bereits komplett in der Region. Der Zweite
vermarktet circa 60 % in Hamburg und kann sich die Ausweitung der
regionalen Vermarktungswege vorstellen, beispielsweise die Vermarktung
an o6ffentliche Einrichtungen.

Ein Unternehmer sieht in der Vermarktung tber die eigenen Verkaufsstellen
als auch Uber Wiederverkaufer Potentiale fur die Zukunft. Nach Ansicht des
anderen Unternehmers sind die Vermarktungspotentiale Gber den Einzel-
handel ausgeschopft. Er sieht die groften Potentiale in der Gemeinschafts-
verpflegung, insbesondere bei Cateringunternehmen und Kantinen. Der
Bereich der Individualgastronomie wird aufgrund ,zu schlechter Okonomie*
nicht als Zukunftsmarkt gesehen.

In der Vermarktung von Bio-Produkte an Naturkostfachgeschafte wurde als
hemmend fiir kleinere Verarbeiter genannt, dass das Grundsortiment haufig
vom Hauptlieferanten (meist NaturkostgroRhandler) vorgegeben sei. Ledig-
lich die Spezialitaten wirden regional eingekauft werden, wovon die hand-
werkliche Verarbeitung jedoch nicht leben kdnne.

Perspektive auf Hamburger Wochenmarkten

Die Entwicklung des Absatzes von Bio-Lebensmitteln auf Hamburger
Wochenmaérkten wird von den Befragten unterschiedlich wahrgenommen:
Nach Ansicht des einen ist die Menge gleich geblieben (,Der groRe Boom ist
vorbei“), nach Ansicht des anderen gestiegen. Der Aufwand des Marktver-
kaufes sei sehr grof3, weswegen viele Unternehmen die Vermarktung an den
Grofthandel bevorzugten.

Einig sind sich beide Unternehmer, dass gute Standplatze auf Hamburger
Wochenmarkten schwer zu bekommen seien. Zum einen, Uberhaupt auf
einem Markt vertreten zu sein, zum anderen einen guten Standort auf dem
Markt zu bekommen. Gute Marktstandorte fir den Absatz von Bio-Produkten
seien eher weniger in den ,guten” Bezirken wie Flottbek und Blankenese als
in ,mittleren” Bezirken wie Eppendorf, aber auch Harburg.

Beide Interviewpartner sind nicht Gberzeugt von der Entwicklung der reinen
Oko-Wochenmérkte in Hamburg hin zu ,Spezialitatenméarkten* mit gemisch-
tem Angebot (siehe Kapitel 7.4): ,Das neue Konzept ist ein Flop“. Die Oko-
Wochenmarkte in Ottensen und in der Neuen Bergstrale wurden als gute
Standorte hervorgehoben.

Wiinsche zur Unterstitzung der Regionalvermarktung
Folgende Wiinsche aduflerten die Interviewpartner beziglich einer Unterstut-
zung der Regionalvermarktung:

* Es konnte eine regionale Marke geschaffen werden. Die Produkte sollten
dann Uber kleine Einzelhandler vertrieben werden;

e Bau eines Oko-Zentrums, aber diesmal mit besserem Standort;
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¢ klare Positionierung der Politik und Bekenntnis der Politik zu Bio-
Produkten;

* Zusammenschliel3en der landwirtschaftlichen Bio-Betriebe in der Ver-
marktung;

* mehr Bio-Essen in Hamburger Behdrden, Problem: Kosten und langwie-
rige Zahlungsmodalitaten;

* Bio-Quote auf Hamburger Wochenmarkten, z. B. 30 % Bio-Stande;

* Kochen und Lebensmittelkunde in Schulen unterrichten, um friihzeitig
Bewusstsein zu schaffen.

Das Fleischereiunternehmen wurde darliber hinaus auf den durch die
Erzeuger genannten Mangel an Okologisch zertifizierten Schlachtereien
angesprochen. Nach dessen Angaben existieren in der Gegend von Ham-
burg drei bis vier Schlachter, die nach der EG-Oko-Verordnung zertifiziert
sind. Einen Mangel kann er daher nicht feststellen. Er betont jedoch, dass es
mittlerweile lediglich einen reinen Bio-Fleischerladen in Hamburg gabe,
nachdem ein anderer zwischenzeitlich wieder geschlossen wurde.

5.3 Zusammenfassung der Ergebnisse und Schluss-
folgerungen zur handwerklichen Bio-Verarbeitung
und (Regional-) Vermarktung in Hamburg

Die Recherchen und eigenen Erhebungen bei Akteuren des Oko-Marktes
zeigen, dass je nach Produktbereich eine unterschiedlich grofte Anzahl an
handwerklichen Verarbeitungsbetrieben auf dem Hamburger Markt aktiv ist.
Da zur bundesweiten Anzahl an handwerklichen Verarbeitungsbetrieben mit
Okologischem Sortiment keine aktuellen Zahlen vorliegen, ist es nicht
mdglich, die Hamburger Verhaltnisse in ein bundesweites Bild einzuordnen.

Die zentralen Ergebnisse zur handwerklichen Bio-Verarbeitung lassen sich
wie folgt zusammenfassen:

* Bio-Backereien haben im Hamburger Stadtgebiet eine lange Tradition.
Es existieren mehrere Handwerksbetriebe, die sich zumeist vollstandig
auf die Herstellung 6kologischer Brot- und Backwaren spezialisiert ha-
ben. Dariiber hinaus sind mehrere Anbieter aus der Region, darunter
auch einige Hofbackereien, auf dem Hamburger Markt aktiv.

* Relativ jung ist das Angebot von frischen Bio-Brot- und -Backwaren in
zwei Uberwiegend konventionelle Ware handelnden Unternehmen: den
Filialen von Budnikowsky, die von der Bohlsener Muhle aus der Nahe
von Uelzen beliefert werden, und einigen Filialen von Dat Backhus, die
von einem Hamburger Bio-Backer bedient werden.

* Demgegenlber existiert lediglich ein Fleischerbetrieb, der neben einem
Ladengeschaft mit Verkaufswagen auf mehreren Wochenmarkten in der
Stadt mit 6kologischen Fleisch- und Wurstwaren prasent ist. Das hand-
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werkliche Angebot an Bio-Fleisch ist verglichen mit dem an Brot- und
Backwaren aus okologischer Erzeugung eher gering.

* Im Stadtgebiet Hamburg ist auf einem Bio-Betrieb eine hofeigene
Milchverarbeitung vorhanden, die nachste grofliere Bio-Molkerei liegt cir-
ca 30 km von Hamburg entfernt. Darlber hinaus sind in allen drei an-
grenzenden Bundeslandern, also Schleswig-Holstein, Niedersachsen
und Mecklenburg-Vorpommern mehrere, liberwiegend handwerkliche
Bio-Milchverarbeitungsbetriebe zu finden, die maximal 130 km entfernt
liegen.

* Sofern Informationen zu den Bezugsquellen der handwerklichen Verar-
beiter existieren, stammen die Rohwaren Uberwiegend aus der Region
oder werden von einem Handler aus der Region bezogen.

* Die Vermarktung findet ebenso Uberwiegend im ndheren Umkreis statt.
Viele handwerkliche Verarbeiter verfligen Gber eigene Ladengeschafte
oder Wochenmarktstadnde und vermarkten ihre Produkte direkt.

Dies bedeutet, dass Bezug und Absatz der von uns betrachteten, im Ham-
burger Markt aktiven Verarbeitungsunternehmen bereits stark regional
ausgerichtet sind.

Bei der Beantwortung der Frage nach ihren Wiinschen zur Unterstiitzung
der Regionalvermarktung wurden von den befragten handwerklichen
Verarbeitern AuBerungen gemacht, die sich zum Teil auf den regionalen
Aspekt, aber vor allem auf den 6kologischen Aspekt beziehen. Das heildt, es
wurden insbesondere Wiinsche gedulert, die generell auf eine Starkung der
Nachfrage nach 6kologisch erzeugten Produkten abzielen:

*  Zur Starkung der regionalen Bio-Verarbeitung wurden die Schaffung
einer regionalen Marke vorgeschlagen und ein verstarkter Zusammen-
schluss von landwirtschaftlichen Bio-Betrieben. Letzteres um Verarbeiter
besser mit regionaler Ware versorgen zu kénnen.

* Auch der Bau eines Oko-Zentrums als zentrale Verkaufsstétte gehort zu
den Vorschlagen.

* Zur generellen Starkung der Nachfrage nach 6kologisch erzeugten
Produkten wurden gefordert:

* Eine klare Position der Hamburger Politik zu Bio-Produkten und zum
Okologischen Landbau,

* ein vermehrtes Angebot von Bio-Essen in 6ffentlichen Hamburger Ein-
richtungen,

* die Einfiihrung einer Bio-Quote auf Hamburger Wochenmarkten und

* die frihzeitige Entwicklung von Bewusstsein flur die Themen Lebens-
mittel und Kochen bei Kindern, zum Beispiel durch entsprechende
Angebote an Schulen.
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6 Bio-Produkte im GrofRhandel

Der Grof3handel mit Bio-Produkten ist ein weites und schwer zu durchdrin-
gendes Feld. Es existieren zum einen Handler, die ausschlieRlich Bio-
Produkte anbieten — die NaturkostgroBhandler. Zum anderen bietet eine
GroRzahl konventioneller Handler mittlerweile ebenfalls Bio-Produkte an.
AuBerdem missen Grofhandler nach ihrem Sortiment unterschieden
werden. Auf der einen Seite stehen solche, die ein Vollsortiment an Le-
bensmitteln liefern, auf der anderen jene, die sich auf bestimmte Produkt-
gruppen spezialisiert haben. Letztere werden im folgenden FachgroRBhandler
genannt und zu ihnen werden beispielsweise Obst- und Gemusehandler
oder reine Obsthandler gezahlt. Haufig sind GroRBhandler darliber hinaus
entweder auf den Einzelhandel oder die Gastronomie spezialisiert.

Das folgende Kapitel versucht, einen Uberblick (iber GroRhandler und
Fachgrof3handler zu liefern, die in Hamburg von Bedeutung sind (Kapitel
6.1). Die Bedeutung des Grol3handlers wurde aus den Erhebungen der
Hamburger Akteure (Erzeuger, Verarbeiter, Einzelhandler, Gastronomen)
abgeleitet. Es wird kein Anspruch auf Vollstandigkeit erhoben. Die Grof-
handler missen nicht zwangslaufig in Hamburg oder Umgebung beheimatet
sein, es zahlt allein die Relevanz fir die befragten Akteure. Die (regionale)
Vermarktung von ausgewahlten GroRRhandlern ist Inhalt einer Erhebung, die
im darauf folgenden Unterkapitel dargestellt ist (Kapitel 6.2). Eine besondere
raumliche Ansammlung von mehreren GroRBhandlern ist der GroRmarkt
Hamburg, der als Umschlagplatz fir Gberwiegend Frischeprodukte sich im
Stadtgebiet befindet. Ein Exkurs Uber diesen in Kapitel 6.4 untersucht,
welche Rolle der Groflmarkt Hamburg fir die Vermarktung speziell von
Okologisch erzeugten Produkten aus der Region spielt.

6.1 Situationsanalyse zum Grof3handel mit Bio-
Produkten in Hamburg

In Deutschland existiert eine Vielzahl von Gro3handlern, die zum Teil oder
ausschlieRlich mit Bio-Produkten handelt. Unter diesen befinden sich solche,
die ein Vollsortiment an Bio-Produkten anbieten, aber auch Fachgrohand-
ler, die sich auf ein oder mehrere Produktgruppen spezialisiert haben.
NaturkostgroBhandler, die mit Bio-Lebensmittel handeln™ und in Nord-
deutschland tatig sind, werden in Ubersicht 8 aufgelistet.

Mit Ausnahme von Dennree und einigen regionalen Handlern sind alle
NaturkostgroBhandler Mitglied im BNN Herstellung und Handel (FRUH-
SCHUTZ 2010b: 7).

.Die Regionalen® ist ein bundesweiter Marketingverbund von elf Naturkost-
grolBhandlern. Grell Naturkost aus Kaltenkirchen ist der einzige teilnehmen-
de GroBhandler aus dem norddeutschen Raum. Unter diesem Verbund wird

" Handler von Kosmetik- und Drogerieprodukten wie z. B. Pural oder Biogarten
werden nicht bertcksichtigt.
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gezielt die Regionalitat unter dem Slogan ,Bio regional ist 1. Wahl“ kommu-
niziert. Als Kommunikationsmaterialien werden u. a. Plakate und Saisonka-
lender, Mappen mit Vorstellung der regionalen Erzeugerbetriebe, Verkos-
tungsdisplays und Stiege fir die Prasentation regionaler Aktionsware
genutzt (Naheres siehe www.regionaliwahl.de und Kapitel 2.3.2). Das
Liefergebiet von Grell Naturkost erstreckt sich nérdlich der Linie Bremen —
Hannover — Schwerin bis zur danischen Grenze. Nach Unternehmensanga-
ben befinden sich 10.000 Artikel im Sortiment ,Bio-Regional ist 1. Wahl*
(GRELL 0.J.). Produkte der Grell-Eigenmarke stammen von regionalen
Lieferanten wie Lammerhof, Hof Ankersholt und der Bohlsener Miihle (ebd.).

Ubersicht 8: In Norddeutschland agierende NaturkostgroBhandler

GroRhandler/ Liefergebiet

FachgroRBhandler

Dennree Toépen Bundesweit
Weiling Coesfeld Bundesweit
Grell Naturkost Kaltenkirchen Schleswig-Holstein, Bremen,

Hamburg, nérdliches Nieder-
sachsen, westliches Mecklen-
burg-Vorpommern

Naturkost Nord Seevetal Norddeutschland
Biotropic (Frischespezialist) Duisburg Bundesweit
Naturkost Schramm Appenweier Bundesweit

(Frischespezialist)

Quelle: Eigene Darstellung UNIVERSITAT HAMBURG 2010 nach FRUHsCHUTZ 2010b: 8f

Weitere GroRhandler, die in den Interviews mit Akteuren im Rahmen der
Studie genannt wurden, sind in Ubersicht 9 dargestellt. Es zeigt sich eine
groRe Bandbreite an 6kologischen und konventionellen Grof3- und Fach-
groBhandlern, die beliefert werden bzw. die den Einzelhandel in Hamburg
beliefern. Reine Naturkostgrofhandler werden deutlich haufiger genannt als
ihre konventionellen Wettbewerber. Nordische Handler dominieren zwar,
doch wurden mehrere Handelsunternehmen aus Nordrhein-Westfalen und
selbst aus Bayern erwahnt.
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Von den befragten Hamburger Akteuren genannte Grof3hand-

ler und Fachgrof3handler mit Bio-Lebensmitteln im Sortiment

GroRhandler Typ* Sitz I

Behncken's Vierlander Bioland NK-FachgroBhandel (Obst und Gemuse) Hamburg

Gartnerei

Behr AG FachgroBhandel (Gemise) Seevetal

Bio Obst Augustin KG NK-FachgroRhandel (Obst) Jork

Bio Obst Miinch NK-FachgroRhandel (Obst) Hollern-

Twielenfleth

Biofleisch Nordost GmbH & CO. NK-Erzeugergemeinschaft Berlin

KG

Bode Naturkost GmbH NK-GroRRhandel (Import/Export, geringes ~ Hamburg
Frischesortiment)

Citti GV-Partner GrofRhandel Grof3handel (fir GroRverbraucher und Kiel

GmbH & Co. KG Gastronomie)

Dennree GmbH NK-Grof3handel Tépen

EiergroRhandel Seidel OHG Fachgro3handel (Eier) Hamburg

Elbe-Obst Erzeugerorganisation
r. V.

FachgroRhandel (Obst)

Guderhandviertel

Grell Naturkost GmbH & Co. KG

NK-GroRRhandel

Kaltenkirchen

Gut Rosenkrantz Handelsgesell- NK-FachgroBhandel (Vollsortiment fiir Neumdnster
schaft fir Naturprodukte mbH Backereien)
Harderreform Vertriebs GmbH GroRhandel (spezialisiert auf Reform- Neumdnster

haus)

HOP GmbH & Co. KG

NK-FachgroBhandel (spezialisiert auf
Grolyverbraucher, verarbeitende Indust-
rie)

Ostercappeln

Kartoffelvertrieb Hinrichs GmbH FachgroBhandel (Kartoffeln) Suhlendorf
Landgard EG (norddeutsche GroRhandel Straelen-
Abteilung von Godeland) Herongen
Marker OHG FachgroBhandel (Obst und Gemiise) Hamburg

Marktgenossenschaft der Natur-
land-Bauern e. G.

NK-Erzeugergemeinschaft

Lippetal-Lippborg

Marktgesellschaft mbH der
Naturland Betriebe

NK-Erzeugergemeinschaft

Hohenkammer
>
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GroRhandler Typ* Sitz I
Metro Cash & Carry GroRhandel Hamburg

Nabuko Bio-GrofRverbraucher NK-FachgroBhandel und Verarbeitung Uelzen

Service (Frischesortiment, spezialisiert auf

GroRverbraucher und Gastronomie)

Naturkost Ernst Weber GmbH NK-Fachgrof3handel (frisches und Minchen

gefrorenes Obst und Gemiise)

Naturkost Nord GroRhandels NK-GroRRhandel Seevetal
GmbH

Naturkost West GmbH NK-GroRRhandel Duisburg
OHG FEGRO/SELGROS Gesell- Grofshandel Hamburg

schaft fir GroShandel mbH & Co.

Rolker Obstbau GbR NK-Fachgrof3handel (Obst) Jork
Rosenhof Naturkost GbR NK-Fachgrofhandel (Obst und Gemiise)  Rehburg-Loccum
Weiling GmbH NK-GroRhandel Coesfeld

*NK = Naturkost

Quelle: Eigene Zusammenstellung UNIVERSITAT HAMBURG 2010

6.2 Erhebung zum Naturkostgrof3handel und dessen
(Regional-) Vermarktung

6.2.1 Methodik der Erhebung zum NaturkostgroR3handel

Ziel der Interviews war es, die Ergebnisse der Sekundarliteratur zu Bezugs-
und Absatzwegen zu erganzen sowie ein Bild Uber die Bedeutung regionaler
Bezugs- und Absatzwege bei den Handlern zu erlangen. Im Zeitraum Marz
bis Juli 2010 wurden sieben Interviews gefuhrt, davon vier vor Ort, zwei
telefonisch und eins per E-Mail.

Zwei der befragten Unternehmen sind Naturkostvollsortimenter, zwei sind
Naturkostfachgrofthandler im Bereich Obst bzw. Obst und Gemise, einer
von ihnen ist auf dem GroBmarkt Hamburg tatig. Zwei weitere Gro3handler —
ein konventioneller Handler mit Bio-Sortiment sowie ein Naturkostfachgrof3-
handler — sind bzw. waren ebenfalls mit eigenen Standen auf dem Hambur-
ger GrolBmarkt vertreten. Ein weiterer befragter GrolRhandler ist spezialisiert
auf GroRverbraucher und wird daher in Kapitel 8 ,Bio-Produkte in Gastro-
nomie und Auler-Haus-Verpflegung“ behandelt.

Es stellt sich die Frage, ob der Grofmarkt als Vermarktungsstatte fur
regionale Bio-Produkte eine besondere Rolle spielt. Daher wird der Ham-
burger Grolmarkt in Kapitel 6.4 ,Exkurs GrolRmarkt Hamburg“ genauer im
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Hinblick auf die Vermarktung von Bio-Produkten untersucht. Dort flieRen
auch die Ergebnisse aus den drei Interviews mit auf dem GroRmarkt vertre-
tenen GroRhandlern ein.

Die Interviewpartner waren entweder die Geschaftsfiihrer oder die fir Ein-
und/oder Verkauf zustandigen Mitarbeiter. Ein stark strukturierter Leitfaden
diente als Gesprachsgrundlage fiir die Gesprache. Alle Gesprache wurden
in schriftlichen Notizen festgehalten. Die Dauer der Gesprache betrug circa
eine Stunde. Inhalt der Befragungen waren folgende Fragenkomplexe:

¢ Allgemeine Angaben zum Betrieb;

* Bezugs- und Absatzwege;

¢ Bedeutung der Regionalitat;

* Interesse zur Ausweitung der Regionalvermarktung;

* Hemmnisse und Handlungsbedarf zur Bio-Vermarktung in Hamburg.

6.2.2 Ergebnisse der Erhebung zum NaturkostgroRhandel

Alle drei befragten Unternehmen, d. h. die beiden Naturkostvollsortimenter
sowie der Naturkostfachgrol3handler, sind seit 15 — 20 Jahren im Naturkost-
groBhandel tatig. Sie handeln ausschlieRlich mit Bio-Produkten. Sitz der
Unternehmen ist Schleswig-Holstein bzw. Niedersachsen.

Vermarktungswege und Potentiale

Einer der beiden Vollsortimenter beliefert Naturkostfachgeschafte, Reform-
hauser, Drogerien, Geschafte des konventionellen Lebensmitteleinzelhan-
dels, Hofladen, Grof3kiichen und Verarbeiter. Der Zweite bedient vorwiegend
den Naturkostfachhandel, Wochenmarkthandler und Lieferdienste, wobei
letztere eine stark wachsende Kundengruppe darstellen. Obst- und Gemu-
sehandler mit Ladengeschaft werden von beiden GroRhandlern eher selten
beliefert.

Die Gastronomie hat nach Ansicht beider GroRhandler grofle Potentiale,
allerdings bestiinden hier haufig personelle Widerstande. Obwohl die Zahl
der gastronomischen Betriebe im Kundenstamm bisher noch gering ist, wird
insbesondere in der Spitzengastronomie ein wichtiger Zukunftsmarkt fur die
gesamte Bio-Branche gesehen. Die Zahl der Caterer als Kunden fir Bio-
Produkte ist bei einem Gesprachspartner bereits im Wachstum.

Gegen einen vermehrten Einsatz von Bio-Produkten in 6ffentlichen Einrich-
tungen sprechen nach Erfahrung eines Grof3handlers zum einen personelle
Widerstande und zum anderen administrative Probleme: Die Abrechnung
erfolge zeitlich stark verzdgert, was insbesondere Direktvermarkter vor
Schwierigkeiten stelle.

Die Prognose fiir den Naturkostfachhandel ist von einem GroRRhandler gut,
»Solange der Mehrwert gegeniiber des Lebensmitteleinzelhandels vermittelt
werden kann“. Nach seiner Ansicht erwarte der Kunde vom Fachhandel,
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dass dieser regionale Produkte flhrt. Der zweite Befragte kritisiert jedoch,
dass der Naturkostfachhandel haufig zu wenig Wert auf Regionalitat lege.
Die Begriindung der Ladner laute haufig, dass die Kunden billig einkaufen
wollten, ,dann kaufe ich [der Ladner] eben die glinstigere Importware®.
AuBerdem verlange der Naturkostfachhandel zunehmend auRerlich perfekte
Ware - ,die Anforderungen steigen, auch im Bio-Bereich steigt der Preis-
druck®.

Desgleichen konnte der konventionelle Einzelhandel eine stérkere 6kologi-
sche und regionale Ausrichtung verfolgen, so ein GroRhandler. Es sei
jedoch eine ,personelle Frage, ob und wie Bio umgesetzt wird“. Ein GroR-
handler beobachtet zudem, dass die Bedeutung regionaler Herkunft im
konventionellen Lebensmitteleinzelhandel allmahlich vor das Kriterium
Okologische Erzeugung ruckt.

Liefergebiet und Bedeutung des Raumes Hamburg

Das Liefergebiet eines GroRhandlers erstreckt sich tber die vier nérdlichen
Bundeslander (Hamburg, Schleswig-Holstein, Niedersachsen und Mecklen-
burg-Vorpommern), das des zweiten auf einen Umkreis von circa 150 km.
Der dritte Interviewpartner, der Fachgrohandler, handelt im In- und Ausland
und beliefert nahezu alle groRen Unternehmen des Lebensmitteleinzelhan-
dels sowie verschiedene NaturkostgroRhandler. In allen Vermarktungswe-
gen sind nach seiner Ansicht weiterhin Absatzsteigerungen moglich.

Nach Hamburg wird von diesem Handler nur wenig vermarktet. Die regiona-
le Vermarktung ist diesem, wie auch den beiden anderen Gesprachspart-
nern dennoch wichtig. Er bezeichnet den Hamburger Markt jedoch als
Jrelativ aufgeteilt”, sodass neue GroRRkunden schwer zu finden seien. Die
Vermarktung an Endverbraucher sei aufgrund des logistischen Aufwandes
nicht interessant.

Ein anderer Grof3handler vermarktet 30 % seiner Handelsmenge nach
Hamburg. Er ist der Meinung, dass das Angebot an Bio-Produkten in
Hamburg im Vergleich zu anderen Stadten relativ grof3 ist. Dies sei u. a.
durch das Angebot der Drogeriekette Budnikowsky bedingt. Der dritte
Gro3handler nennt den Hamburger Markt ,auf jeden Fall noch aufnahmefa-
hig“. Ein Hindernis sei allerdings das hohe Mietniveau der Stadt, sodass
.,angemessene Verkaufsraume fur Lebensmittel [...] unbezahlbar” seien. Der
GroBhandler sieht hier einen Handlungsbedarf seitens der Stadt.

Herkunft der Waren

Ebenso wie ein mdglichst regionaler Absatz ist der regionale Bezug der
Waren fir die befragten Grolthandler von Bedeutung. Der Fachgro3handler
bezieht bedingt durch sein Frischesortiment ausschlieRlich regional. Ein
GroBhandler mit Vollsortiment bezieht 30 % seiner Produkte aus einem
Gebiet von circa 150 km, was identisch mit seinem Liefergebiet ist. Die von
ihm gehandelten Apfel stammen nahezu ausschlieRlich aus dem Alten Land,
Eier aus Niedersachsen und bei Kartoffeln werden lediglich Frihkartoffeln
aus ltalien importiert. Dass 70 % seiner Produkte Uberregional eingekauft
werden, erklart der Grof3handler damit, dass das Hauptgeschaft im Winter
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stattfindet und er im Sommer lediglich ,Angebotserganzer” ist. Auch der
zweite Vollsortimenter bezieht nur ein Drittel der Produkte aus der Region
und begriindet dies damit, dass haufig erst vom Grof3handel bestellt wird,
wenn die direkten Quellen tber die Erzeuger erschopft sind. AulRerdem sei
die Nachfrage nach nicht-heimischen Obst- und Gemuisewaren grof3.
Handlungsbedarf von Seiten der Erzeuger sieht ein GroRBhandler in einer
besseren Auslobung der Regionalitat von diesen.

Auf der anderen Seite erhalt einer der beiden Gro3handler viele Anfragen
von regionalen Erzeugern, die ihre Vermarktung Utber den Grofthandel
ausweiten mochten. Er beobachtet, dass in manchen Regionen (z.B.
Schleswig-Holstein) mehr 0Okologisch erzeugt wird als dort vermarktet
werden kann. Als Folge wiirden viele Bio-Produkte konventionell verkauft
werden.

Ein GroBhandler bezieht seine Milch- und Molkereiprodukte tberwiegend
von einer Bio-Molkerei in Westfalen, da das Angebot aus der Region fehle.
Das mangelhafte Angebot erklarte der Handler damit, dass neue Produktli-
nien in groRen Mengen erzeugt werden mussten, damit die Molkerei Gewin-
ne erzielen kénne. Dafir reiche der Bedarf in der Region nicht aus.

Ein ,regionales Lebensmittel® wurde von den Gesprachspartnern unter-
schiedlich definiert. Zwei der Befragten legen Region auf einen Umkreis von
150 bzw. 200 km fest, wobei einer der beiden betonte, dass der Rohstoff
aus diesem Gebiet stammen muss. Der dritte Gesprachspartner — der
Fachgrof3handler — unterscheidet in der Gebietsabgrenzung zwischen
frischen und verarbeiteten Produkten. Flr Frischeprodukte sei Norddeutsch-
land die Region, fiir verarbeitete ganz Deutschland.

Handlungsbedarf und Wiinsche aus Grolshandelssicht
Zur Starkung der regionalen Vermarktung sehen die Befragten folgende
Moglichkeiten bzw. Handlungsbedarf:

* Politisch die Vermarktung regionaler Bio-Lebensmittel vorantreiben, z. B.
auf stadtischen Wochenmarkten. Dies lief3e sich auch im Hinblick von
~.green capital“ gut argumentieren.

* Von anderen Vermarktungsinitiativen lernen, z. B. Landwege in Libeck.

¢ Verarbeitungsprodukte sollten mit dem Herkunftsland des Hauptrohstof-
fes deklariert werden, nicht nur mit der Verarbeitungsstelle. Sonst kénne
der Verbraucher nicht erkennen, dass der in Deutschland hergestellte
Apfelsaft aus ungarischen Apfeln besteht.

e Zur Ausweitung der regionalen Vermarktung wird kein neues Logo
bendtigt, sondern Aufklarung der Endkunden.

* Die Stadt kdnnte die Bio-Vermarktung stark erhéhen, indem sie die
regionalen Angebote nutzen wirde und beispielsweise in den eigenen
Einrichtungen Bio-Obst-Kérbe eines Hamburger Lieferdienstes bezieht.
Ebenso kdnnten Bio-Schulobst-Aktionen umgesetzt und diese auch von
der Politik beworben werden, beispielsweise durch medienwirksame
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Teilnahme am Abpacken des Schulobstes durch einen hochrangigen
Politiker der Stadt.

6.3 Zusammenfassung der Ergebnisse und Schluss-
folgerungen zum Grof3handel mit Bio-Produkten

In Hamburg agiert eine Vielzahl von GroBhandlern sowohl aus dem konven-
tionellen Bereich, die neben dem konventionellen Angebot auch mit Bio-
Produkte handeln, als auch aus dem Naturkostbereich. Zwar dominieren
Handelsunternehmen aus Hamburg und den angrenzenden Bundeslandern,
doch bestehen auch Handelsbeziehungen zu Handlern im gesamten
Bundesgebiet.

Ergebnisse aus den Befragungen waren:

* Die Gastronomie ist aus Sicht der Handler ein wichtiger Zukunftsmarkt.

* Im Lebensmitteleinzelhandel als auch im Naturkostfachhandel sehen die
Grolhandler weiteres Absatzpotential, sofern sich die Handler bewusst
auf Bio-Produkte ausrichten.

* Der Erfolg der Bio-Vermarktung ist immer auch eine personelle Frage.

* Alle Befragten aufiern ein Bewusstsein flir Regionalitat und listen gezielt
regionale Produkte.

* Ein regionaler Angebotsengpass bei Milch und Molkereiprodukten wurde
festgestellt.

Aus Sicht der GrolRhandler wird flr eine Ausweitung der regionalen Bio-
Vermarktung bendtigt:

* Verbraucheraufklarung;

* politische Unterstiitzung z. B. fiir mehr Bio-Produkte auf Wochenmarkten
oder in 6ffentlichen Einrichtungen;

* Aufgreifen von Beispielen anderer erfolgreicher Regionalvermarktungs-
initiativen.

6.4 Exkurs Grofimarkt Hamburg

Der GroBmarkt Hamburg am Standort in Hammerbrook hat seit 1962
Bestand (GRORMARKT HAMBURG 2010). Auf rund 50.000 m? bieten 472
Marktfirmen in der Markthalle Waren an. Weitere 46.500 m? stehen aul3er-
halb der Halle zur Verfigung. Knapp 23.000 m? sind in Besitz von Privatfir-
men. Mit rund 4.500 Kunden und 1.500.000 t Warenumschlag jahrlich wird
ein Warenumsatz von 2,0 Mrd. Euro erzielt.

Der GroRBmarkt ist ein Landesbetrieb, d. h. eine nach betriebswirtschaftlichen
Grundsatzen arbeitende, ausgegliederte Verwaltungseinheit der Behdrde fur
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Wirtschaft und Arbeit. Das GroBmarktmanagement hat 44 Beschaftigte. Der
GroRBmarkt Hamburg ist nach eigenen Angaben das groRte Frischezentrum
des Nordens (ebd.).

Eigene Erhebung auf dem Hamburger GroBmarkt

Da der GroBmarkt Hamburg ein wichtiger Umschlagplatz fir Obst und
Gemise ist und damit grundsatzlich gute Voraussetzungen fir die Vermark-
tung von Bio-Frischeprodukte aus der Region bietet, wurde dieser bei den
Erhebungen gesondert betrachtet. Ziel der Erhebungen zum Grolmarkt
Hamburg war es, die tatsachliche Bedeutung des GroRmarktes fiir den
Absatz von 6kologischen Produkten zu ermitteln. Hierzu wurde zunachst ein
dreiseitiger Kurzfragebogen in enger Zusammenarbeit mit der Geschéaftsfiuh-
rung des Grofdmarktes Hamburg und der Grof3markt Hamburg Verwaltungs-
genossenschaft e. G."™ erstellt. Dieser wurde von einem Mitarbeiter der
Genossenschaft wahrend der Marktzeiten an 92 Genossenschaftsmitglieder
verteilt und persoénlich wieder eingesammelt. Die Erhebungen fanden von
01. bis 11. Juni 2010 statt."

Darlber hinaus wurden drei leitfadengestiitzte semi-qualitative Interviews
mit zum Teil ehemaligen GroRmarkthandlern mit Bio-Sortiment gefihrt.
Diese dienten der Vertiefung der allgemeinen Erhebung auf dem Gro3markt.
Inhalt der Befragungen, die zwischen April und Juli 2010 stattfanden, war:

* Allgemeine Angaben zum Handel mit Bio-Produkten (Dauer, Entwick-
lung);

* Bezugsquellen;
¢ Kunden;

* Einschatzung und Prognose zur Bedeutung der Bio-Vermarktung auf
dem GroRmarkt Hamburg.

6.4.1 Ergebnisse der Erhebung zum GroRmarkt Hamburg

Von den 92 Fragebdgen wurden 43 ausgefiillt und an die Verwaltungsge-
nossenschaft zurlickgegeben. Die Rucklaufquote liegt damit bei 46 %, was
als sehr hoch einzustufen ist. Die befragten Unternehmen (n = 43) sind seit
durchschnittlich rund 45 Jahren auf dem GroBmarkt ansassig, der alteste
Anbieter seit 1860, der jingste seit 2010.

Angebot 6kologisch erzeugter Lebensmittel
Mit 22 Befragten handelt rund die Halfte aller Befragten derzeit nicht mit Bio-
Lebensmitteln und hatte auch im Laufe der vergangenen drei Jahre keine

'®> Die GroRmarkt Hamburg Verwaltungsgenossenschaft e. G. ist eine Interessens-
vertretung der auf dem GroRBmarkt Hamburg niedergelassenen Handler. Sie ver-
tritt aktuell 97 % der Firmen und deren Gemeinschaftsinteressen (HEINZIUS 2010).

'® Die Erhebungen fanden in Zusammenarbeit mit Tom Heinzius statt. Herr Heinzius
hat im Rahmen der Studie seine Bachelorarbeit zum Thema ,Die Bedeutung des
GroRBmarktes beim Absatz von Bio-Produkten in Hamburg“ an der Hochschule fir
Angewandte Wissenschaften im Studiengang Okotrophologie erstellt. Die Betreu-
ung der Arbeit erfolgte durch Herrn Prof. Dr. Christoph Wegmann und Dr. Heike
Kuhnert.
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Bio-Produkte im Sortiment. Die Befragung dieser war nach Frage 1 ,Seit
wann sind Sie Anbieter auf dem GroRmarkt Hamburg?“ und Frage 2 ,Bieten
Sie 6kologisch erzeugte Produkte an?“ beendet. Die nachfolgend dargestell-
ten Ergebnisse beziehen sich alle auf die 21 Befragten, die angaben, mit
Bio-Lebensmitteln zu handeln. Im Schnitt listen diese 21 Unternehmen seit
acht Jahren Bio-Produkte. Drei Unternehmen begannen in den 1990er
Jahren und ein Unternehmen bereits 1977 mit dem Angebot von 6kologisch
erzeugter Ware.

Zehn von ihnen fihren ganzjahrig Bio-Produkte, die meisten jedoch mit
einem Anteil unter 5% am gesamten Warenumsatz. Acht Unternehmen
listen Bio-Produkte ab und zu bzw. auf Kundenwunsch, drei Unternehmen
regelmafig bzw. saisonal. Tendenziell sind Unternehmen mit Bio-Ware im
Sortiment langer auf dem GroRmarkt tatig als solche ohne Bio-Ware. 16 der
21 Unternehmen mit Bio-Produkten haben im Laufe der vergangenen zehn
Jahren mit dem Handel von Bio-Produkten angefangen.

Handelsanteil des Bio-Sortimentes

Allerdings ist der Anteil der Bio-Produkte an der gesamten Handelsmenge
der Unternehmen sehr gering. Bei 16 der 21 Handler macht nach eigenen
Angaben das Bio-Sortiment weniger als 5 % an der gesamten Handelsmen-
ge aus (siehe Abbildung 9). Drei Handler vermarkten bis zu 15 % Okolo-
gisch, ein Handler zwischen 25 und 50 % und lediglich einer handelt aus-
schlief3lich mit 6kologischen Produkten.

Abbildung 9: Anteil 6kologischer Produkte an der gesamten Handelsmenge
der befragten Grofimarkt-Anbieter mit Bio-Sortiment im Jahr
2009 (n =21)

18
16 -
14 1
12 1
10 A

Anzahl Handler

o N A O
1

<5% 515% 15-25% 25-50 % 50-75% >75% 100%

Anteil Bio-Produkte am Gesamtsortiment

Fragestellung: Wie hoch war etwa der Anteil 6kologischer Produkte an Ihrer gesam-
ten Handelsmenge im Jahr 2009?

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG und HEINzIUS 2010
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Einkaufskriterien beim Rohwarenbezug

Die Unternehmen wurden auch nach ihren Kriterien beim Einkauf ihrer
Rohwaren — sowohl fiur konventionell als auch fir 6kologisch erzeugte
Produkte gefragt.

Dass die Handelsprodukte ein Bio-Zertifikat besitzen, wird von den Befrag-
ten durchschnittlich mit ,wichtig® bewertet (siehe Abbildung 10). Eine hdhere
Bedeutung wird jedoch dem Geschmack, der Sorte, dem Preis und vor allem
der Zuverlassigkeit des Erzeugers beigemessen. Von allen Qualitatssiegeln,
deren Bedeutung abgefragt wurde, erreicht das Bio-Zertifikat die hochste
Wertung.

Abbildung 10: Bedeutung verschiedener Kriterien beim Einkauf der Rohwa-
ren (konventionell und dkologisch) bei den befragten Grol3-
markt-Anbietern mit Bio-Sortiment (Mittelwert, n = 18)

Zuverlassigkeit Erzeuger
Preis

Sorte

Geschmack

Bio-Zertifikat

IFS

Verfugbare Mengen

Regional

QS
GLOBAL G.A.P.

Sortimentsbreite

ganz unwichtig teils/teils sehr wichtig
unwichtig wichtig

IFS = International Food Standard; QS = Priifzeichen der QS Qualitat und Sicherheit
GmbH zur Qualitatssicherung von Lebensmitteln; GLOBALG.A.P. = Internationaler
Zertifizierungsstandard fir die landwirtschaftliche Erzeugung.

Fragestellung: Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Kriterien beim Einkauf lhrer
Rohwaren?

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG und HEINZIUS 2010

Daraus ergibt sich, dass die 6kologischen Produkte neben dem generell
erforderlichen Bio-Zertifikat auch weitere Kriterien erfullen mussen. Die
Zuverlassigkeit des Erzeugers als Handelspartner des GrolRmarkt-Anbieters
steht dabei vorne an, gefolgt von produktbezogenen Kriterien wie Preis und
Geschmack sowie Sorten und verfugbare Mengen. Regionalitat ist gegen-
Uber den zuvor genannten Kriterien nachrangig.
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Dies bedeutet im Umkehrschluss, dass regionale Anbieter die zuvor genann-
ten Kiriterien zur Zufriedenheit der GrolRmarkt-Anbieter erfiillen missen,
damit ,man ins Geschaft kommt".

Zusammensetzung des Bio-Sortimentes

Alle 21 Unternehmen, die Bio-Produkte listen, wurden nach ihrem Sortiment
befragt. Sieben Handler fiihren demnach ein umfangreiches Obst- und
Gemiusesortiment, vier handeln ausschlieRlich mit Obst, einer nur mit
Gemuse, einer mit Kartoffeln und ein Handler vorwiegend mit kiichenfertigen
Produkten. Sechs Handler haben keine Auskiinfte zu ihrem Sortiment
gegeben.

Die meisten Unternehmen bieten ihre Waren entweder ausschlief3lich
konventionell an oder handeln die jeweiligen Produkte sowohl konventionell
als auch o6kologisch. Ausschlief3lich in 6kologischer Qualitdt werden von
zwei Unternehmen Sprossen gehandelt. Eine Ausnahme macht das einzige
reine Bio-Unternehmen, das nie konventionelle Waren verkauft.

Bananen, Zitronen, Apfel und Kartoffeln sind die Produkte, die am haufigs-
ten zumindest teilweise in 6kologischer Qualitdt gehandelt werden, gefolgt
von sonstigem Obst, Sprossen, Pilzen, Salat, Spargel, Tomaten, sonstigem
Feingemise und Krautern (siehe Ubersicht A 3 im Anhang). Diejenigen, die
mit kichenfertigen Produkten handeln, beziehen diese meist in konventio-
neller Qualitat. Auch Zwiebeln, sonstiges Grobgemise (ohne Kartoffeln) und
Erdbeeren werden von den meisten Handlern ausschliellich konventionell
eingekauft.

Die umsatzstarksten Bio-Produkte waren nach Einschatzung der Grof3markt-
Anbieter (Anzahl Nennungen in Klammer): Bananen (6), Kartoffeln (5), Apfel
(4), Moéhren (3), Eier (2), Zitronen (2), Tomaten, Gurken, Orangen, Kresse,
Sprossen, Paprika, Kiwi, Steinobst, Walnlsse, gekochte Maronen und bunte
Salate (jeweils 1 Nennung).

Kunden bei Bio-Lebensmitteln

Die Kundenstrukturen der Unternehmen sind sehr heterogen und reichen
von ausschlief3lich einer bis hin zu acht der genannten neun Kundengrup-
pen. Im Mittel kaufen drei verschiedene Kundengruppen bei den Unterneh-
men Bio-Produkte ein. 71 % bedienen den Obst- und Gemusefachhandel
(15 Unternehmen), 57 % Wochenmarkthandler (12), 49 % sonstige Einzel-
handler (10), 43 % Lieferdienste fir Lebensmittel (9) und 38 % Gastronomen
(8). Eher selten wurden als Kundengruppe Weiterverarbeiter (5), Naturkost-
einzelhandler (4), Handelsketten (3) sowie sonstige Kunden (2) genannt
(siehe Abbildung 11).
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Abbildung 11: Kunden fir Bio-Lebensmittel der befragten GrolRmarkt-
Anbieter mit Bio-Sortiment (n = 20)

Obst- und Gemiusefachhandler
mit Ladengeschéaft

Wochenmarkthandler

Sonstige selbststdndige Einzelhandler
Lieferdienste flr Lebensmittel
Gastronomen

Weiterverarbeiter
Naturkosteinzelhandler

Handelsketten

Sonstige

0 20 40 60 80
Anteil (%)

Fragestellung: Wer sind Ihre Kunden fur Bio-Lebensmittel?

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG und HEINzIUS 2010

6.4.2 Ergebnisse der Interviews ausgewahlter GroRBmarkt-
Anbieter

Drei personliche Interviews mit Akteuren des Hamburger GroRmarktes
wurden zur Vertiefung der quantitativen Ergebnisse gefihrt. Zwei der
Akteure sind reine Bio-GroRhandler, ein Handler bietet 6kologisch erzeugte
Produkte zu einem Anteil von unter 5 % an seiner gesamten Handelsmenge
an. Alle Befragten sind im Bereich Obst und Gemiuse tatig. Ein Unternehmen
begann 1993, eins 1995 und das dritte 2005 mit dem Handel von Bio-
Produkten auf dem GroRmarkt. Einer der Befragten hat den Handel mit Bio-
Produkten auf dem Grof3markt inzwischen eingestellt.

Bezug der Bio-Produkte

Die Bio-Produkte werden von den Handlern unterschiedlich bezogen. Die
Herkunft reicht von ausschliellich aus eigenem Anbau, Uber regionale
Erzeuger bis hin zu Importraten von bis zu 50 %. Dennoch ist der regionale
Bezug zweien der Befragten ,sehr wichtig“. Ein Handler schildert jedoch
Angebotsengpéasse bzw. Qualitatsprobleme sowie Preisdifferenzen, die dem
regionalen Bezug im Wege stehen. ,Gabe es einen groReren Erzeuger oder
wilrden sich mehrere Kleine zusammenschlief3en, professioneller werden
und einen gemeinsamen Qualitatskodex entwickeln, wirden wir gerne den
Transport sparen und hier einkaufen®. Eine Ausweitung des regionalen
Bezugs der Waren ist nach Auskunft eines anderen Handlers schwierig, da
das Hauptgeschaft des Handlers im Frihjahr und Herbst stattfindet. ,Im
Sommer vermarkten die regionalen Hoéfe Uber ihre eigenen Wege*.
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Vermarktung der Bio-Produkte

Die Vermarktung der Bio-Produkte findet bei einem Handler ausschlief3lich
an Lieferdienste statt. Diese holen ihre Waren alle personlich auf dem
Grolmarkt ab. Ein anderer Befragter nennt als Kundengruppen dartber
hinaus Obst- und Gemiseeinzelhandler, Wochenmarkthandler sowie
Gastronomen, die ebenfalls ihre Waren selbst abholen. Fir die Zukunft sieht
dieser die groRten Vermarktungspotentiale bei der ,ohnehin klassischen
GroRBmarktkundschaft: Wochenmarktbeschicker und Obst- und Gemisege-
schafte“. Das dritte Unternehmen verfigt Uber einen weit gefacherten
Kundenstamm mit Uberwiegend kleinen Kunden. Bio-Produkte werden von
diesem an Naturkostfachgeschafte, Obst- und Gemisegeschafte, an
mehrere Geschéafte des konventionellen Lebensmitteleinzelhandels, an
Hofladen und an Gastronomen und Caterer vermarktet. Die Kunden holen
die Waren entweder selbst ab oder werden vom Handler beliefert, wobei die
Zahl der Selbstabholer zunimmt. Einige Kunden, die bisher beliefert wurden,
sind an einen bundesweit tatigen Naturkostgro3handel verloren gegangen.
Ein anderer Interviewpartner beobachtet einen Trend zur Frei-Haus-
Belieferung von Gromarktkunden.

Prognosen fir die Bio-Vermarktung auf dem Hamburger GroBmarkt

Die Prognosen fir Bio auf dem Gromarkt sind bei zwei der drei Befragten
verhalten: Einer sieht ,keine sehr guten Zukunftschancen® fir den Grol3-
markt Hamburg als Umschlagplatz fiir Bio-Produkte. Das einzige Potential
sieht dieser darin, dass das Bio-Teilsortiment der konventionellen Handler
ausgeweitet wird. Dass sich neue Bio-Anbieter auf dem GroRBmarkt ansie-
deln, sei aufgrund hoher Kosten und unzureichender Nachfrage kaum
denkbar. Dem schlie®t sich die Meinung eines zweiten Befragten an: ,In
Zukunft wird es keinen neuen reinen Bio-Handler geben. Wenn die Kunden
es nachfragen, werden die bestehenden Handler Bio ins Sortiment aufneh-
men, sonst nicht®. Entgegen des GrolRmarktes hatten Vermarktungsstatten,
bei denen ,der Erzeuger ein Gesicht hat* wie Wochenmarkt und Hofladen
Wachstumspotential, und der Umschlag Uber Zentrallager. ,Der GroRmarkt
ist jedoch nicht die richtige Stelle fir eine Ausweitung von Bio“. Einziges
Potential erkennt dieser Handler in der Gruppe der selbststandigen Edeka-
Einzelhandler, da sich einige von ihnen vom GroRBmarkt beliefern lassen
oder personlich auf dem Markt einkaufen.

Der dritte Interviewpartner sieht den GrolBmarkt auch in der Zukunft als
logistisch wichtiges Drehkreuz. Allerdings nannte auch er mehrere kritische
Punkte:

* Beobachtungen zeigen, dass sich viele Handler auf dem Gro3markt
nicht halten kénnen. Die Fluktuation sei grol3. Es zeigt sich, dass ,Spezi-
alprodukte eine Chance haben, die speziell von Spitzengastronomen
nachgefragt bzw. entdeckt werden. Dies gelte sowohl fir konventionell
als auch fiir 6kologisch erzeugte Produkte.

* Haufig wiirden reklamierte Ricksendungen aus dem Lebensmittelein-
zelhandel auf dem GroRmarkt zu schlechten Preisen ,verramscht®.
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* Die Listung von Bio-Produkten wirden viele Gro3imarkt-Anbieter aus
Sorge vor einem hohen Aufwand der Dokumentation aller Bezugs- und
Absatzwege scheuen.

Kritisch beurteilt ein anderer Gesprachspartner die allgemeine Veranderung
der GroBmarktes: Immer weniger, aber deutlich grofRere Firmen betreiben
Stande auf dem GroRBmarkt, ,das klein strukturierte, vielseitige Element
verschwindet ganz und somit auch etwas, das eigentlich wesentlich zu Bio
gehort®. Sowohl fur die Bio-Vermarktung als auch fur die Vermarktung
regionaler Produkte werden daher keine Potentiale gesehen. Dennoch war
aus Sicht des Unternehmens ein steigender Absatz von Bio-Produkten auf
dem GroRmarkt in den vergangenen Jahren zu beobachten. Eine weitere
Stimme benannte einen ricklaufigen Trend im Bio-Handel auf dem Grol3-
markt und macht dies am Ausscheiden von Bio-Handlern in der Vergangen-
heit fest.

6.4.3 Zusammenfassung der Ergebnisse und Schlussfolgerun-
gen zum GrolBmarkt Hamburg

Ein Angebot von Bio-Produkten auf dem Hamburger GroBmarkt besteht. 21
der befragten 42 Grof3markt-Anbieter listen Bio-Produkte, allerdings meist in
Anteilen von unter 5% an der gesamten Handelsmenge. Bezlglich der
Potentiale des Hamburger Gromarktes fir die Vermarktung von Bio-
Produkten sind die Meinungen der befragten Akteure unterschiedlich.

Folgende Problemfelder wurden genannt:

* Die Kosten zur Betreibung eines Gro3marktstandes sind hoch. Regiona-
le Bio-Anbieter sind haufig klein und verfliigen Gber geringere Ressour-
cen. Damit sind die Zugangsbarrieren fir diese zu hoch.

* Die Zuverlassigkeit des Erzeugers als Kriterium beim Einkauf der
Rohware ist den Befragten deutlich wichtiger als ein Oko-Zertifikat oder
eine regionale Herkunft.

* Es wird vermutet, dass die GroBmarkt-Anbieter vor dem Mehraufwand
durch die Listung 6kologisch erzeugter Produkte zurtickschrecken.

* Ein GroBhandler bemangelt Qualitat und Professionalitat regionaler Bio-
Anbieter.

* Generelles Problem des Grolmarktes: Reklamierte Riicksendungen aus
dem Lebensmitteleinzelhandel werden auf dem Gromarkt zu niedrigs-
ten Preisen ,verramscht”. Auf Dauer kann dies zu einem grof3en Image-
problem flr den gesamten GrolRmarkt fihren.

Eine mogliche Handlungsoption aus Sicht der Befragten ist die Vermarktung
von speziellen Produkten und Qualitdten an die Spitzengastronomie. Dies
kdnne eine anspruchsvolle, aber zukunftstrachtige Nische fir Bio-Anbieter
sein.
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Moglich ware auRerdem ein Zusammenschluss von kleinen Erzeugern: Die
Kosten fiir das Betreiben eines Standes werden auf mehrere Betriebe
umgelegt und somit bezahlbar. Durch eine Blndelung bestehen Potentiale
zur Qualitatssteigerung und Professionalisierung des Bio-Angebotes bzw.
der Bio-Anbieter.

Fazit

Der GroBBmarkt scheint ein geringes Potential fur die Ausweitung der Regio-
nalvermarktung von Bio-Produkten zu besitzen. Die Bedeutung der Bio-
Vermarktung ist derzeit gering, die Zukunftsprognose aus Sicht der Akteure
eher verhalten. Wirde jedoch eine starkere Nachfrage nach (regionalen)
Bio-Produkten seitens der Kunden bestehen, ist eine Ausweitung des Bio-
Angebotes seitens der Uberwiegend konventionelle Ware handelnden
Anbieter zu vermuten. Das bedeutet, dass vielmehr die Kunden des Grol3-
marktes flr regionale und o6kologisch erzeugte Produkte sensibilisiert
werden missten. In erster Linie sind dies Obst- und Gemisefachhandler,
Wochenmarkthandler, sonstige selbststandige Einzelhandler, Lieferdienste
und Gastronomen. Von den Naturkosteinzelhandlern wird der Grofmarkt
vergleichsweise selten genutzt. Welche Bezugsstrukturen fir diese Akteure
bedeutsam sind, wird in Kapitel 7.1 Stationarer Naturkostfachhandel
dargestellt.
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7 Bio-Produkte im Hamburger Einzelhandel

Okologisch erzeugte Lebensmittel kdnnen vom Verbraucher an vielerlei
Verkaufsstellen erworben werden, angefangen vom Naturkostfachhandel,
Uber den konventionellen Lebensmitteleinzelhandel bis hin zum mobilen
Handel auf Wochenmarkten und der Lieferung nach Hause. In diesem
Kapitel wird nach Verkaufsstellen geordnet das (regionale) Bio-Angebot im
Hamburger Einzelhandel untersucht. Die Unterkapitel gliedern sich in:

* Kapitel 7.1: Stationarer Naturkostfachhandel,
* Kapitel 7.2: Konventioneller Fach- und Lebensmitteleinzelhandel,
* Kapitel 7.3: Lieferdienste und Abo-Kistenversand,

* Kapitel 7.4: Wochenmarkte.

7.1 Stationarer Naturkostfachhandel

Im folgenden Kapitel wird zunachst die Entwicklung und die heutige Situati-
on des Naturkostfachhandels in Hamburg beschrieben und in Vergleich zu
anderen Stadten in Deutschland gesetzt (Kapitel 7.1.1). Um die Bedeutung
der Regionalitat im Hamburger Naturkostfachhandel abschatzen zu kénnen,
wurden Befragungen und Storechecks in Naturkostfachgeschaften in
Hamburg durchgefihrt (Kapitel 7.1.2). Die zentralen Ergebnisse beider
Betrachtungen sind in Kapitel 7.1.3 zusammengefasst.

7.1.1 Situationsanalyse zum Hamburger Naturkostfachhandel

Status Quo in Hamburg

Der Naturkostfachhandel in Hamburg besteht nach Recherchen der Zeit-
schrift BIOWelt aus 63 Geschéaften (BIOWELT 2010c: 20). Unter diesen
befinden sich neun Bio-Supermarkte, die von Filialisten betrieben werden.
Insgesamt vier davon sind Erdkorn-, drei sind Alnatura-Supermarkte sowie
jeweils eine Filiale gehdrt der Bio Company bzw. Basic an. Eine zweite
Filiale der Bio Company in Rahlstedt wurde wahrend der Projektlaufzeit
geschlossen. Das Handelsunternehmen Dennree ertffnete aktuell im
Dezember 2010 die erste Filiale der eigenen Bio-Supermarktkette denn’s
Biomarkt in Hamburg-Bergedorf, die in den Zahlen der BIOWELT noch nicht
enthalten ist (OFFENEY und KREUZER 2011).

Die verbliebenen 54 Geschéafte werden selbststandig geflhrt; 48 davon mit
einer Verkaufsflache unter 200 m? (BIOWELT 2010c: 20). Nach Berechnun-
gen der Fachzeitschrift BIOwelt wurden 2008 42 Mio.€ im Hamburger
Naturkostfachhandel'’ umgesetzt, davon allein zwei Drittel von den damals
13 Laden mit einer Verkaufsflache Giber 200 m? (RUNGE 2008: 48).

" Ohne Reformhandel, Hofladen und Lebensmittelhandwerk.
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Aktuell errechnet die BIOwelt eine Fachhandelsverkaufsflache in Hamburg
von 7,6 m? je 1.000 Einwohner. Nicht erfasst sind dabei Reformhauser, Hofl-
aden und das Lebensmittelhandwerk (Bio-Backer und -Metzger). Obwohl die
Kaufkraft mit einem Indexwert von 110 lber dem Bundesdurchschnitt liegt,
ist die Verkaufsflache des Naturkostfachhandels in Hamburg deutlich
geringer als im mit Index 91,6 kaufkraftschwachen Berlin (Verkaufsflache je
1.000 Einwohner: 9,1 m?). Auch Kdéln mit einer ahnlich starken Kaufkraft wie
Hamburg verfiigt mit 10,7 m? je 1.000 Einwohner Uber eine deutlich héhere
Verkaufsflache. Allerdings ist die Anzahl Bio-Laden in K&In mit insgesamt 27
deutlich geringer als in Hamburg mit 62. Die Anzahl der kleineren Fachge-
schafte mit einer Flache unter 200 m? in Hamburg ist im Stadtevergleich
relativ hoch: Immerhin drei Viertel der Bio-Laden in Hamburg sind kleiner als
200 m?, in Minchen und Kéln dagegen lediglich die Halfte (BIOWELT 2010c:
20, siehe Abbildung 12).

Abbildung 12: Anteil grof3er und kleiner Bio-Laden in Hamburg, Berlin,
Minchen und Koln

Hamburg Berlin Minchen Kdln

M Bio-Laden < 200 m? [0 Bio-Laden > 200 m?
Quelle: Eigene Darstellung UNIVERSITAT HAMBURG nach BIOWELT 2010c: 20

Kleine Bio-Laden sind also in Hamburg im Verhaltnis starker vertreten.
Dennoch ist nach Meinung der BIOWELT die hohe Kaufkraft in Hamburg,
sowie die Anziehungskraft der Stadt fur Verbraucher aus dem schleswig-
holsteinischen und niedersachsischen Umland insbesondere fir gro3e Bio-
Supermarktketten interessant (2009: 9).

In Hamburg wie in den anderen drei Stadten auch, ist die Anzahl kleinerer
Laden zu Gunsten groRerer in den vergangenen zwei Jahren gesunken
(siehe Abbildung 13 und Ubersicht A 4).
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Abbildung 13: Der Naturkostfachhandel in Berlin und Hamburg

Berlin Hamburg Entwicklung

Kaufkraftindex 91,6 110,2

Anzahl Bio-Laden 127 63
Bio-Verkaufsflache 9,07 7,64 2
m? je 1.000 Einwohner

Bio-Laden 3,70 3,56 3

je 1.000 Einwohner

45 (35%)

15 (24 %)

48 (76 %)
82 (65 %)

[ ] Bio-Laden > 200 m? [ Bio-Laden < 200 m?

Quelle: Eigene Darstellung UNIVERSITAT HAMBURG nach BIOWELT 2009d

Die Hamburger Kundschaft wird von der BIOwelt heterogen wahrgenommen
und reicht von links-alternativ bis gut birgerlich. Ein grundsatzliches Kaufpo-
tential I&sst sich somit in allen Stadtteilen finden (BIOWELT 2009: 9).

Entwicklung

2001 intensivierte sich nach Meinung der BIOWELT der Marktdruck insbe-
sondere fir kleine Naturkostfachgeschafte in Hamburg (2009: 9). Ein
Strukturwandel zeichnet sich seitdem deutlich ab. Dieser wurde nicht zuletzt
durch die Neuerdffnung des Naturkostmarktes in Bahrenfeld, der ersten
Erdkorn-Filiale sowie des zum Supermarkt erweiterten Marktes Achaldan im
Jahr 2001 eingeleitet (BIOWELT 2009: 9; RUNGE 2008: 48). Die Zahl der
Naturkostladen mit einer Verkaufsflache unter 200 m? ist schatzungsweise
von 2003 bis 2008 um rund ein Drittel zuriickgegangen (BIOWELT 2009: 9).
Die Berliner Bio-Supermarktkette Bio Company erdffnete 2009 ihre ersten
Markte in Hamburg: in Rahlstedt und in St. Georg. Ein weiterer Markt soll
nach Angaben der BIOWELT demnachst im Stadtteil Bergedorf folgen (2009:
9). Langfristig seien zehn Bio-Company Filialen in Hamburg geplant (ebd.).
Allerdings wurde mittlerweile die Filiale in Rahlstedt geschlossen (Stand: Juli
2010).

Neben einer wachsenden Anzahl an Bio-Supermarkten wird auch der
Einstieg der Drogeriemarkte in den Bio-Markt (siehe Kapitel 7.2) von einigen
Akteuren mit Skepsis beobachtet. Nach Schatzung von David Meister,
Geschaftsfuhrer von Vasco Nuevo in Hamburg-Eppendorf macht das
Angebot von Budnikowsky in der Breite 80 % des Sortimentes des Natur-
kostfachhandels aus (LENzEN 2010: 32). Dies fuhre dazu, dass sich her-
kémmliche Bio-Laden in Hamburg zunehmend unter Druck flihlen. Zwar sei
beispielsweise nach Angaben der ehemaligen Bio-Ladenbetreiberin Petra
Schmidt die Anzahl Kunden gleich geblieben, doch seien die Bons kleiner
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geworden, was schliellich zur SchlieBung ihres Ladens fiihrte (ebd.).
Andere Ladenbetreiber reagieren auf das verstarkte Bio-Lebens-
mittelsortiment der Drogerien mit der Auslistung der Waren, die auch bei
Budnikowsky angeboten werden (beispielsweise Bio-Laden am Hammer-
park, Wilde Erdbeere) (ebd.)

Eine Lésung fir den Naturkostfachhandel kann die Beratungsleistung und
gezielte Profilierung sein: Felix Schmidt beispielsweise vom Bio-Laden am
Hammerpark arbeitet bei Frischeprodukten eng mit Erzeugern zusammen,
bezieht sein Brot von der Backerei Rettungsbrot aus Hamburg, und konnte
im Gegensatz zur Naturkosmetik den Umsatz im Frischebereich halten
(LENZEN 2010: 32). Auch Martin Willer von Vitalien Naturkost, das in direkter
Nachbarschaft zu einem Erdkorn Bio-Supermarkt und einer Budnikowsky
Filiale gelegen ist, setzt auf Frische, gute Beratung sowie ein exklusives
Sortiment, das er vor allem aufgrund der guten Lage im Hamburger Stadtteil
Winterhude durchsetzen kann (LENZEN 2010: 34).

Volkmar Lenzen von der Fachzeitschrift BIOwelt empfindet jedoch weniger
die Drogeriemarkte mit Bio-Sortiment als Bedrohung fiir den Naturkostfach-
handel, sondern den Preiskampf der Ladner untereinander (LENZEN 2010a).
Dem kdnne jedoch durch gezielte Positionierung begegnet werden: ,ein
Sortiment mit Mut zum Schwerpunkt, effiziente, aktive Kundenberatung,
Zusatzleistungen und hochwertige Prasentationen — angepasst an die
Gegebenheiten des Standortes® (ebd.).

Regionalitat im Naturkostfachhandel

Die Filialen der Bio-Supermarktketten werden zum Teil zentral von den
Handelsunternehmen gesteuert und sind zum Teil an die unternehmensei-
genen Lieferanten gebunden. Die Lieferantenstrukturen der in Hamburg
vertretenen Filialisten werden im Folgenden beschrieben.

Das Handelsunternehmen Dennree mit Hauptsitz im nordbayerischen
Tépen verfugt Uber acht regionale Verkaufsniederlassungen in Deutschland.
Diese dienen als Lager fir regionale Waren sowie fir die Umverteilungen
der Bestellungen auf die Filialen der eigenen Bio-Supermarktkette denn’s
Biomarkt sowie auf andere Bio-Laden in der jeweiligen Region. Einer dieser
regionalen Standorte befindet sich in Hamburg (DENNREE 2010). Laut
Unternehmensleitbild werden ,regionale Partnerschaften mit landwirtschaftli-
chen Erzeugern und Herstellern vor Ort als richtig angesehen® (DENNREE
2010). Ein regionales Beispiel hierfur ist die Zusammenarbeit mit der Rolker
Okofrucht GmbH in Jork. Auf deren Website ist zu lesen: ,(...) Dennree sorgt
dafiir, dass unsere Rolker Okofriichte auch ganz in Ihrer Nahe zu bekom-
men sind“ (BIOGENUSS-NORDDEUTSCHLAND.DE 2010).

Alnatura beliefert neben den eigenen Laden auch eine Vielzahl von Filialen
konventioneller Handelspartner wie dm und Budnikowsky mit seiner Eigen-
marke (BIOWELT 2009c: 12). Auch dieses Handelsunternehmen arbeitet
beim Bezug von Molkereiprodukten, Obst/Gemise, Fleisch und Tiefkihlkost
mit regionalen Naturkostgrofhandlern, u. a. mit Grell Naturkost, zusammen.
Hierzu wurde eigens die GbR AGWERT von den Partnern Alnatura, Grell
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Naturkost (Kaltenkirchen), Naturkost West (Duisburg), Rinklin (Eichstetten
bei Freiburg/Breisgau) und Terra (Berlin) gegriindet (LZ 2009). Zuvor wurde
diese Sparte vom deutschlandweit tatigen Naturkostgrol3handler Dennree
abgedeckt (BIOPRESS 2007). Alnatura besitzt ein Partnernetzwerk mit
ausgewahlten Erzeugern und Verarbeitern. Unter dem Namen ,NaturKultur®
sind meiste kleinere Betriebe zusammengefasst, die Brot, Fleisch, Eier, Obst
und Gemadse liefern. ,NaturKultur steht fiir regionales Handwerk, traditionelle
Verarbeitung und den sinnvollen Einsatz von Ressourcen.” (ALNATURA
2010). Fur die Hamburger Filialen sind bislang keine Erzeuger als Partner
gelistet, dagegen aber die Backereien Bohlsener Muhle und Bioland-
Vollkornkonditorei Léwenzahn aus Rheinland-Pfalz, die deutschlandweit
liefert.

Hauptlieferant der Bio-Supermarktkette Basic ist Dennree. Dariiber hinaus
beliefert der badische NaturkostgroRhandler Pural die Basic-Filialen mit
einem umfangreichen Sortiment an Eigenmarken (FRUHSCHUTZ 2010b: 7).
Die regionale Herkunft der Produkte soll zwar nach dem Anspruch des
Unternehmens verstarkt werden, gleichzeitig dirfe nicht zu viel Mehrauf-
wand durch gesonderte Bestellungen verursacht werden, so der Vorstands-
vorsitzender der Basic AG, Stephan Paulke (KREUZER 2010). Die Auslobung
regionaler Produkte erfolgt vorwiegend Uber ein Preisleistenschild mit der
Aufschrift aus der Region. In 2008 wurde in Minchener Filialen zusammen
mit der Bioland Markt GmbH und dem Naturkostgrohandler Okoring die
Einflhrung eines regionalen Bio-Gemusesortimentes getestet (siehe
WANNEMACHER UND KUHNERT 2009).

Die Berliner Bio Company bevorzugt nach Unternehmensangaben regiona-
le Produkte und arbeitet Uber ein regionales Partnerkonzept ,eng mit
heimischen Erzeugern, Herstellern und Produzenten zusammen® (BIo
ComPANY 2010). Die Produkte eines Unternehmens oder Betriebes werden
dabei in mehrwochigen Aktionen in den Verkaufsstatten gezielt beworben.
GrolRformatige Plakate der Erzeuger bzw. Hersteller sowie Regalstopper mit
dem Partnerlogo (siehe Abbildung 14) machen ebenfalls auf die Regionalitat
aufmerksam. Den Fokus legt die Geschéaftsfiihrung laut BIOWELT auf die
Vermarktung von regionalen Bio-Frischeprodukten (2009: 9). In der Waren-
versorgung aus dem Hamburger Umland sieht die Geschéaftsfihrung in
diesem Zusammenhang einen besonderen Vorteil des Standortes Hamburg
(ebd.). In der Hamburger Region sind die Gartnerei Sannmann sowie
Schrdder’s Bioland Fleisch- und Wurstwaren ausgewiesene Partner der Bio
Company.
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Abbildung 14: Regio-Siegel der Bio Company

AUS DER

ON

Quelle: Bio ComPANY 2010

Der Grof3teil der Naturkostfachgeschafte in Hamburg wird selbststandig vom
Inhaber geflhrt. Inhabergeflhrte Naturkostfachgeschafte sind im Vergleich
zu Filialisten freier in ihrer Einkaufsentscheidung. Dennoch kénnen Sie sich
freiwillig gezielt an NaturkostgroRhandler binden, um Unterstitzung bei-
spielsweise bei der Standortsuche, bei Mietvertrdgen, beim Marketing oder
bei der Finanzierung von diesem zu erhalten (RUNGE 2008). So erhoéht sich
die Konkurrenzfahigkeit kleinerer Fachgeschafte gegeniber den Bio-
Supermarkten (ebd.). In Hamburg existieren beispielsweise zehn Naturkost-
fachgeschafte (einschliellich zweier Hofladen), die als bioladen* vom Bio-
Handelsunternehmen Weiling beliefert werden (WEILING 2010), sowie sieben
Naturkostfachgeschafte, die von Dennree beliefert werden (DENNREE 2010).

Unter dem Dach des Marketingverbundes ,Die Regionalen® von elf regiona-
len Naturkostgrof3handlern wurde die Initiative ,Echt-Bio“ geschaffen, wie
bereits in Kapitel 2.3.2 und Kapitel 6.1 erwahnt. Dieser Initiative haben sich
470 selbststandige Naturkostfachgeschafte und Bio-Supermarkte in ganz
Deutschland angeschlossen. Diese profilieren sich u.a. mit dem Slogan
.Bio-Regional ist 1. Wahl“, womit darauf hingewiesen wird, dass von regio-
nalen Grofhandlern mit begrenztem Liefergebiet bezogen wird (DIE
REGIONALEN 2010). In Hamburg sind neun Bio-Laden Mitglied bei ,echt bio,
darunter drei Filialen desselben Inhabers. Der regionale GroRBhandler Grell
listet elf Partnerkunden im Raum Hamburg auf (GRELL 2010). Daruber
hinaus ist Grell Naturkost Hauptlieferant der vier Erdkorn-Filialen in Ham-
burg, dessen Geschaftsfihrer, Herr Besic, ehemaliger Mitarbeiter des
Handlers ist (BIOWELT 2009: 9). Erdkorn bevorzugt nach Unternehmensan-
gaben bei Obst und Gemilse regionale Produkte ,wegen der Frische®
(ERDKORN 2010).

Eine Reihe von Akteuren des Oko-Marktes arbeitet demzufolge zumindest
teilweise mit regionalen Ansatzen oder verfolgt diese nach eigenen Aussa-
gen. Fruhere Studien zeigen allerdings, dass die Konzepte allzu haufig nicht
beim Verbraucher ankommen (WANNEMACHER UND KUHNERT 2009). Inhaber-
geflhrte Naturkostfachgeschafte besitzen gegenuber den Filialisten grofiere
Entscheidungsspielraume beziglich der Sortimentspolitik und der Auslo-
bung. Dennoch zeigen auch hier Studien aus anderen Regionen, dass
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Regionalsortimente zwar zum Teil vorhanden sind, diese aber selten
konsequent ausgelobt werden."®

Wie ist die Lage jedoch in Hamburg? Um dies zu erfahren, wurden im
Rahmen des vorliegenden Projektes Storechecks in Hamburger Naturkost-
fachgeschaften durchgeflhrt und Gesprache mit den Ladeninhabern gefihrt.
Die Ergebnisse werden im folgenden Kapitel dargestellt.

7.1.2 Erhebung zum (regionalen) Bio-Angebot im Hamburger
Naturkostfachhandel

7.1.2.1 Methodik der Erhebung im Hamburger Naturkostfachhandel

Zur Erhebung der Bedeutung regionaler Lebensmittel im Naturkostfachhan-
del fanden Interviews in 18 inhabergeflihrten Naturkostfachgeschaften in
Hamburg statt.” Inhalt des Gespraches waren die Bezugsstrukturen der
Laden sowie die Bedeutung regionaler Waren aus Sicht der Ladenbetreiber.
Die Befragung erfolgte auf Grundlage von teilstandardisierten Fragebdgen.
Vor oder nach den Gesprachen wurden kurze Storechecks durchgefuhrt.
Ziel und Zweck der Storechecks war herauszufinden, ob und inwiefern die
untersuchten Naturkostladen regionale Produkte kennzeichnen und gezielt
bewerben. Die Ergebnisse wurden auf Erhebungsbégen notiert.

Als Ausgangsbasis fir in Frage kommende Naturkostfachgeschafte dienten
die Adresssammlungen im ,Bio & Fair Wegweiser‘ des Okomarkt Hamburg
e. V. und in der Zeitschrift ,Natlrlich Hamburg®“. Von 37 auf dieser Grundla-
ge angefragten Naturkostfachgeschaften wurden 20 befragt. In zehn Laden
konnte aufgrund von Urlaub, Krankheit oder fehlendem Interesse kein
Gesprach gefuhrt werden, weitere sieben Laden sind mittlerweile nicht mehr
existent. Zwei der befragten Laden entpuppten sich als Obst- und Gemuse-
fachgeschaft bzw. Supermarkt mit gréRerer Bio-Abteilung jedoch Uberwie-
gend konventionellen Produkten. Diese wurden aus den Auswertungen
heraus genommen, sodass insgesamt die Angaben von 18 Naturkostfach-
geschaften in die Erhebung einflossen.

'® In einer Studie der Universitat Gottingen (STOCKEBRAND et al. 2008) besalen acht
von 21 Naturkostfachgeschéaften ein regionales Sortiment, drei von ihnen stellten
Regionalitat im Schaufenster heraus. Eine weitere Studie von Bioland Markt und
Land und Markt (WANNEMACHER UND KUHNERT 2009) zeigt, dass zwar 25 von 28
Naturkostfachgeschaften regionales Gemiise fiihrten, die Erkennbarkeit jedoch
mehrheitlich mittelmaRig bis schlecht war.

Die Erhebungen fanden in Zusammenarbeit mit Astrid Hormann statt. Frau
Hormann hat im Rahmen der Studie ihre Bachelorarbeit zum Thema ,Die Bedeu-
tung der Regionalitat im Naturkostfachhandel in Hamburg“ an der Hochschule fiir
Angewandte Wissenschaften im Studiengang Okotrophologie erstellt. Die Betreu-
ung der Arbeit erfolgte durch Herrn Prof. Dr. Christoph Wegmann und Dr. Heike
Kuhnert
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7.1.2.2 Ergebnisse der Erhebung zum Hamburger Naturkostfachhandel

Allgemeine Angaben

Im Durchschnitt bestehen die 18 in der Erhebung erfassten Naturkostladen
an ihrem jetzigen Standort seit 17 Jahren. Die Zeitspanne erstreckt sich Gber
40 Jahre; der alteste Laden am aktuellen Standort existiert seit 1970 der
neuste Laden dieser Branche seit Anfang 2010. Die durchschnittliche
Ladenflache liegt bei knapp tiber 100 m?. Der kleinste Laden verfligt tiber 35
m? Verkaufsflache, der gréfite knapp tber 300 m2. Hervorzuheben ist, dass
knapp die Halfte der befragten Naturkostladen bis zu 70 m? Flache besitzen,
20 % gaben eine Ladenflache bis 55 m? an. Mit Ausnahme eines Inhabers,
der insgesamt drei Filialen besitzt, fihren alle Ladner eine einziges Natur-
kostfachgeschaft.

Ahnliche LadengroRe — groRRe Umsatzvielfalt

Circa 30 % der befragten Naturkosthandler waren nicht bereit, auch nur eine
grobe Einschatzung des jahrlichen Umsatzes anzugeben. Von den Daten,
die erhoben werden konnten, ordnen sich 33 % in der Kategorie bis
250.000 € Umsatz pro Jahr ein, circa 17 % bis 750.000 € und 21 % bis zu
1 Mio. €. Die Umsatze der Laden allerdings scheinen unabhangig von der
Verkaufsflache zu sein. So schwanken die Umséatze der drei Naturkostladen
mit der kleinsten Verkaufsflache von circa 55 m? zwischen 100.000 € und
750.000 €. Es zeigt sich jedoch, dass Laden, die bereits seit 20 bis 40
Jahren am selben Standort existieren, héhere Umséatze verbuchen als
solche, die weniger als zehn Jahre bestehen. Entscheidend ist demzufolge
nicht, auf wie vielen Quadratmetern das Produktsortiment eines Ladens
verteilt ist, sondern eher eine lange Tradition des Ladens, die Festigung auf
dem Markt sowie der Standort.

Das Sortiment der befragten Naturkostladden in Hamburg besteht in allen
Fallen komplett oder zu mindestens 95 % aus Bio-Produkten, allerdings
gaben einige Ladner an, wenige spezielle, nicht zertifizierte Produkte, wie
Nahrungsergadnzungsmittel oder bestimmte Naturkosmetik, zu flhren.

Die Ladner wurden gefragt, welches aus ihrer Sicht ihre direkten Mitbewer-
ber aus dem Naturkostfachhandel sind (siehe Abbildung 15). Es Iasst sich
erkennen, dass die Bio-Supermarkte wie ,Alnatura“, ,Erdkorn®, ,Basic” und
andere Biomarkte (wie ,Tjaden“ und ,Achaldan®) von nahezu der Halfte der
Befragten als wichtige Mitbewerber fur ihr eigenes Geschaft gesehen
werden.
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Abbildung 15: Mitbewerber aus Sicht der befragten Hamburger Naturkost-
fachgeschafte (n = 37 Nennungen)

Andere
Naturkostladen
27%

Alnatura 22%

Erdkorn 8%

Supermarkte 3%
Basic 3%

Biomarkt Tjaden
5%

Biomarkt Achaldan
5%

Budnikowsky 14%

Reformhéauser 5%

Wochenmarkte 8%

Fragestellung: Wer sind lhre direkten Mitbewerber aus dem Naturkostfachhandel?

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG und HORMANN 2010

Aber auch andere Naturkostfachgeschafte in der entsprechenden Umge-
bung sind direkte Mitbewerber der einzelnen Naturkostladen; so gab es
zumindest Uber ein Viertel der Befragten an. Erwahnenswert in diesem
Zusammenhang ist auch die Aussage eines Ladners: Nach dessen Aussage
kodnne innerhalb der Branche des Naturkostfachhandels kaum von Konkur-
renz bzw. Mitbewerberschaft die Rede sein. SchlieRlich gabe es Ladner-
Zusammenschlisse, in denen Austausch von Informationen, Erfahrungen
und Hinweisen stattfanden.

Erwartungsgemall werden auch Filialen des Regionaldrogeristen Budni-
kowsky von mehreren Ladnern als Konkurrenz angesehen (siehe Kapitel
7.2), allerdings nur in geringem Umfang. Da die drei Alnatura-Filialen in
Hamburg verhaltnismafig haufig genannt wurden, drangt sich der Gedanke
auf, dass bei diesen Nennungen auch Alnatura-Produkte eingeflossen sind,
die z. B. bei Budnikowsky erhaltlich sind. Dies wurde die relativ geringe
Anzahl Nennungen bei Budnikowsky erklaren.

Bezugsquellen fur Bio-Produkte

Alle 18 befragten Naturkostladen beziehen einen Grofteil ihres Sortimentes
Uber Naturkostgrof3handler. Hauptlieferant ist bei 16 Befragten ein regionaler
NaturkostgroRBhandler, bei einem ein Uberregional tatiger Naturkostgrofthan-
del. Zusatzlich zum Hauptlieferanten erganzen groRtenteils Uberregional
tatige NaturkostgroRhandler das Angebot der befragten Laden. Sieben
Ladner kaufen Produkte auf dem Hamburger GroBmarkt ein. In zwei Laden
ist der GroBmarkt die einzige Bezugsquelle flir Obst und Gemdise. 17 Laden
kaufen Produkte zum Teil auch direkt vom Hersteller.

16 der 18 Laden beziehen Waren direkt von landwirtschaftlichen Erzeugern,
durchschnittlich von zwei bis drei verschiedenen. Hinzuzufligen ist aller-
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dings, dass besonders die Frage nach der Anzahl der Erzeuger haufig sehr
schwammig und ungenau beantwortet wurde. Ob die Ursache dafiir nun bei
der Unwissenheit der Verkaufskraft oder des Nichtvorhandenseins von
landwirtschaftlichen Erzeugern lag oder doch andere Griinde hatte, war
nicht erkennbar.

Bezugsquellen fur einzelne Produkte bzw. Produktgruppen

Das Gemise stammt zu Grofdteilen vom NaturkostgrofRhandler (siehe
Abbildung 16). Aber auch der GroRmarkt scheint in dieser Kategorie eine
grolRe Rolle zu spielen. Allerdings stellt sich hier die Frage, ob die Ladner
tatsachlich personlich auf dem GroRBmarkt einkaufen oder sich lediglich von
einem Handler des GrolRmarktes beliefern lassen. Vier mal wurden Erzeuger
in Hamburg und Schleswig-Holstein als Lieferant fliir Gemise genannt. Die
Bio-Kartoffeln werden ebenfalls Uberwiegend vom Grofthandel bezogen
(siehe Abbildung 16). Mit sieben Nennungen ist die Anzahl der Ladner, die
vom Erzeuger beziehen, dennoch hoher als beim Gemuseeinkauf. Dagegen
wurden 13-mal GroRhandler bzw. der Gro3markt als Lieferanten genannt —
bei Gemuse waren es noch 23 Nennungen.

Abbildung 16: Bezugsquellen fiir Bio-Gemdse, -Kartoffeln und -Obst der
befragten Hamburger Naturkostfachgeschéafte (n = 18)

[JRegionaler NK-GroRhandel " E Uberregionaler NK-GroRhandel
B GroRmarkt 2 B Erzeuger 3

Anzahl Nenn

O T T T T

Gemiise Kartoffeln ~ Obst (ohne Apfel Erdbeeren
Apfel, Erd-
beeren)

Fragestellung: Wer sind jeweils die wichtigsten Lieferanten? Mehrfachnennungen
moglich.

" EinschlieRlich FachgroBhandel (NK = Naturkost); 2 keine weitere Spezifikation des
Handlers; ¥ einschlieRlich erzeugerbasiertem Handel.

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG und HORMANN 2010

Bei Obst und insbesondere bei Apfeln ist der regionale NaturkostgroRhandel
die am haufigsten genannte Bezugsquelle (siehe Abbildung 16). Wider
Erwarten gibt es nur wenige Laden, die Teile ihres Obstsortimentes direkt
von Obsthdfen in der Umgebung beziehen. Regionale ,Aushangeschilder*
wie Altes Land und Vier- und Marschlande werden sowohl bei Obst als auch
bei Gemiuse nur vereinzelt als Bezugsquelle genannt.

UH
ki
[ 21 Universitit Hamburg

DER FORSCHUNG | DER LEHRE | DER BILDUNG

90



ABSCHLUSSBERICHT - BIO-PRODUKTE IM HAMBURGER EINZELHANDEL

Betrachtet man die Warengruppe Erdbeeren, so muss zunachst erwahnt
werden, dass zum Zeitpunkt der Interviews in vielen Laden bereits keine
Erdbeeren mehr im Sortiment zu finden waren. Der Grund ist laut Angaben
einiger Ladner das Angebot der Konkurrenz, insbesondere durch einen
konventionellen Erdbeerhof. Hauptlieferanten in dieser Warengruppe
entsprechen groftenteils den Lieferanten, die den jeweiligen Laden mit Obst
und Gemise versorgen. In den meisten Fallen sind das die einzelnen
GroRhandler (8 Nennungen), aber auch Obsthéfe in der Umgebung (3
Nennungen).

Ganz anders sieht es in der Warengruppe Eier aus. Im Vergleich zum Obst
und Gemiuse erkennt man hier deutlich, dass der Hauptlieferant flr diese
Warengruppe nicht die Gro3handler sind, sondern die Naturkostladen ihre
Produkte direkt vom Erzeuger beziehen (siehe Abbildung 17). Besonders
haufig wird hierbei ein Erzeuger aus dem Wendland genannt.

Abbildung 17: Bezugsquellen fiir Bio-Eier, Bio-Fleisch/-Wurstwaren und Bio-
Milch/-Molkereiprodukte der befragten Hamburger Naturkost-
fachgeschafte (n = 18)

CRegionaler NK-GroRhandel ' @ Uberregionaler NK-GroRhandel
B Erzeuger bzw. Verarbeiter 2

-_— - -

mEl N

Eier Fleisch/Wurstwaren Milch/
Molkereiprodukte

Anzahl Nennungen
-_— -_—
O N A O OO NN O

Fragestellung: Wer sind jeweils die wichtigsten Lieferanten? Mehrfachnennungen
moglich.

Y EinschlieRlich Fachgrofhandel (NK = Naturkost); 2 ginschlieRlich erzeugerbasier-
tem Handel.

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG und HORMANN 2010

Das Angebot an Frischfleisch in den Naturkostladen ist haufig sehr gering. In
vielen Laden werden hauptsachlich abgepackte Fleisch- und Wurstwaren
angeboten. Drei der befragten Naturkostladen fihren nur ein stark einge-
schrénktes bzw. Uberhaupt kein Warensortiment. Grinde dafiir sind die
direkte Nachbarschaft zu einer Bio-Fleischerei, die Ausrichtung auf eine
makrobiotische Lebensweise, in der Fleisch nicht vorgesehen ist oder das
an den Bedarf des Kunden angepasste Ladenkonzept, das vorsieht, bei
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entsprechend grofler Kundennachfrage direkt bei der Hausfleischerei zu
bestellen.

Die Hauptlieferanten flr Frischfleisch sind grof3tenteils Bioland-Fleischereien
aus dem direkten Hamburger Umkreis (siehe Abbildung 17). Drei Laden
beziehen Demeter-Fleischwaren aus den angrenzenden Bundeslandern. Die
abgepackten Fleisch- und Wurstwaren werden hauptsachlich Gber die
GroRRhandler bezogen.

Milch- und Molkereiprodukte werden nach Angaben der befragten Natur-
kosteinzelhandler zu GroRteilen iber die GroRhandler bezogen; der Wich-
tigste ist auch in dieser Warengruppe erneut ein regional tatiger (siehe
Abbildung 17). Immerhin drei Direktbelieferungen von der Molkerei bzw.
Kaserei wurden genannt.

Sechs Naturkostladen machten freiwilige Angaben zur Herkunft der Brot
und Backwaren, obwohl danach nicht explizit gefragt wurde. Keiner dieser
nennt einen Grol3handler als Lieferant. Stattdessen beziehen diese Einzel-
handler ihre Brot- und Backwaren direkt von Bio-Backereien aus Hamburg
und Umgebung.

Definition von Regionalitat

Erwartungsgemal verstehen viele Naturkosthandler unter dem Begriff
.Regionalitdt* solche Lebensmittel, die aus der ndheren Hamburger Umge-
bung stammen, einschlie3lich Altes Land, Vier- und Marschlande, Wendland
(14 Nennungen) oder die aus Norddeutschland (Niedersachsen, Schleswig-
Holstein, Bremen und Mecklenburg-Vorpommern) kommen. Nach Auffas-
sung der meisten Ladner sind regionale Produkte zumeist auch saisonale
und frische Produkte, hauptsachlich Obst und Gemiise, die von landwirt-
schaftlichen Erzeugern umweltfreundlich und o&kologisch erzeugt und auf
kurzen Transportwegen in die verschiedenen Verkaufsstatten geliefert
werden. Wichtig sind ihnen dabei der personliche Bezug, die Unterstitzung
regionaler Produkte und des regionalen Landbaus, aber auch die Arbeitsbe-
dingungen der Erzeuger, sowie die Transparenz des Produktes.

Bedeutung regionaler Herkiunfte

Circa 95 % der Naturkostfachhandler geben zwar an, dass es ihnen sehr
wichtig bzw. wichtig sei, regionale Produkte in ihrem Sortiment anzubieten,
dennoch kann der jeweils durchgefiihrte Storecheck diese Angaben nicht
unbedingt bestatigen. In den meisten Fallen kénnen die regionalen von den
»herkdmmlichen“ Produkten nicht offensichtlich unterschieden werden.

Auf Nachfrage erhalt der Kunde zwar von allen Ladnern eine mehr oder
weniger detaillierte Auskunft bezlglich der Herkunft ihrer Produkte, auf
Anhieb ist jedoch nicht zu erkennen, ob es sich um regionale Ware handelt
oder nicht, da diese nicht explizit als solche kommuniziert wird und eine
genauere Ausschilderung nahezu Uberall fehlte.
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Erwahnenswert ist auflerdem noch die Aussage einer Ladnerin, der es
ganzlich unwichtig ist, regionale Produkte anzubieten. Ihr zufolge sei das
Thema gerade in den letzten Jahren vollig Uberbewertet und schranke die
Produktauswahl in erheblichem Malfe ein, was fur sie und ihren Laden ein
groRRes Problem darstellen wiirde.

Ein Grundsortiment regionaler Produkte ist in allen erhobenen Naturkostla-
den vorhanden. Rund 56 % der Befragten kann sich nicht vorstellen, das
bereits vorhandene Sortiment auszuweiten. Als Grinde hierfur gaben sie
gréRtenteils an, mit ihrem bisherigen Produktsortiment und der Auswahl an
verschiedenen Waren zufrieden zu sein. Andere wiederum haben Zweifel an
der Umsetzbarkeit, da gerade bei der Sortimentstiefe Abstriche gemacht
werden mussten. Einige Produkte wie z. B. tropische Friichte wiirden dann
aus dem Sortiment fallen. Auf’erdem bdte der regionale Markt ein wenig
vielfaltiges Angebot, besonders in Wintermonaten. Ein Ladner duf3erte sich
ebenfalls kritisch Uber die regionale Produktqualitat bestimmter Warengrup-
pe. Besonders bestimmte Kasesorten seien im Vergleich mit einigen uberre-
gional erhaltlichen Produkten oftmals weniger zufrieden stellend.

Etwa 45 % der Befragten kritisieren die mangelnde bzw. nicht ausreichende
Produktpalette und wiinschen sich insbesondere im Winter ein vielseitigeres
Produktangebot seitens der Grofthandler und Erzeuger. Bemangelt werden
aullerdem fehlende Informationen seitens der GroRRhandler, eine bessere
Aufklarung Uber regionale Produkte im Allgemeinen, mehr Partnerschaften
und Kooperationen unter Erzeugern und Ladnern, sowie Werbung und
Marketingmafnahmen fiir regionale Produkte.

15 % wiunschen sich ,angemessenere” Preise, weniger Skepsis und Angst
seitens der Kunden, eine groRere Ladenflache fiir ein breiteres Produktan-
gebot oder sogar ganzlich ein anderes Ladenkonzept. Besonders in diesem
Zusammenhang wurde haufig der Wunsch geadullert, einen klassischen
Hofladen zu betreiben.

Die wichtigste Mallnahme, die die Politik nach Meinung der meisten Natur-
kostfachhandler einleiten sollte, ist eine bessere Unterstiitzung und Forde-
rungen der Erzeuger z.B. durch bessere Léhne und Steuersenkungen.
Auch die kleinen Naturkostfachgeschafte sollten durch Subventionierung
und finanzielle Mittel unterstiitzt werden, um Sicherheiten zu geben und eine
verbesserte Produktqualitat sowie eine groere Produktpalette gewahrleis-
ten zu kénnen.

Ergebnisse der Storechecks

Die Erkennbarkeit regionaler Produkte in den besuchten Laden war eher
schlecht (siehe Abbildung 18). Lediglich drei Laden zeichnen regionale Ware
ansatzweise aus bzw. platzieren sie sichtbar und deutlich. Ein Laden
informiert in einer Info-Ecke Gber Hofe und Lieferanten aus der Umgebung.
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Abbildung 18: Erkennbarkeit regionaler Produkte in den untersuchten
Hamburger Naturkostfachgeschaften (n = 18)

sehr gut erkennbar
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f gut erkennbar

5%
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65%
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15%

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG und HORMANN 2010

In einem weiteren Laden wird zwar mit regionalen Produkten mittels Plaka-
ten geworben, aber welches Produkt konkret aus der Region stammt, ist
nicht erkennbar. In allen Gbrigen Laden weist die Produktbeschilderung zwar
darauf hin, dass bestimmte Produkte aus Deutschland stammen, woher
genau, wird jedoch auch hier nicht deutlich.

7.1.3 Zusammenfassung der Ergebnisse und Schlussfolgerun-
gen zum (regionalen) Bio-Angebot im Hamburger Natur-
kostfachhandel

Der Groflhandel ist fiir die Naturkostfachgeschafte der wichtigste Lieferant.
Meist wird ein regionaler Naturkostgrof3handler als Hauptlieferant genannt.
Der Grolthandel bietet seinen Kunden sowohl regionale Produkte als auch
zugehorige Werbematerialien, um regionale Produkte gezielt hervorheben.
Von den Einzelhandlern wird dieses jedoch in geringem Male genutzt. Nach
Aussage eines Groflhandlers werden lediglich Verpackungsmaterialien
haufig geordert, die dann fir alle Produkte verwendet werden. Es bestatigt
sich, dass der GroRmarkt Hamburg wie sich im dortigen Kapitel herausstell-
te, keine groRe Bedeutung besitzt (siehe Kapitel 6.4 ,Exkurs Grof3markt
Hamburg®).

Das Angebot von regionalen Lebensmitteln ist den Ladnern zwar durchweg
wichtig, eine Ausweitung wird von der Halfte der Befragten jedoch nicht
angestrebt.

Das heil3t,

* regionale Beziehungen und Produkte sind vorhanden, werden aber nicht
durchgéangig prasent gemacht.

* Die Prasenz des Regionalthemas ist abhangig vom Engagement bzw.

der Marketingstrategie des Unternehmens.

Dies deckt sich mit den Erkenntnissen zu Naturkostfachgeschaften und Bio-
Supermarkten aus der Sekundéranalyse.
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Um das Angebot an regionalen Produkten im Naturkostfachhandel auszu-
weiten, mussen also in erster Linie die Ladner dahingehend sensibilisiert
werden, dass sie das regionale Angebot und das Werbematerial der Natur-
kostgrofthandler nutzen.

7.2 Konventioneller Fach- und Lebensmitteleinzel-
handel

Der konventionelle Einzelhandel bestehend aus Super- und Verbraucher-
markten, Discountern, Drogerien und Reformhausern ist Gegenstand des
folgenden Kapitels. Zunachst wird betrachtet, welche Unternehmen in
Hamburg mit wie vielen Filialen vertreten sind und falls bekannt, ob regiona-
le Einkaufsstrategien existieren (Kapitel 7.2.1). Darauf folgt die Darstellung
von Interviews mit konventionellen Lebensmitteleinzelhdndlern (Kapitel
7.2.2).

7.2.1 Situationsanalyse zum konventionellen Fach- und Lebens-
mitteleinzelhandel in Hamburg

Bio-Lebensmittel sind mittlerweile fester Bestandteil in den Sortimenten aller
wichtigen Unternehmen des konventionellen Lebensmitteleinzelhandels. Der
Groliteil dieser vertreibt Okologisch erzeugte Produkte (ber eigene Bio-
Handelsmarken, wie Ubersicht A 5 im Anhang zeigt. Die Angebotsbreite und
—tiefe dkologischer Produkte unter der Eigenmarke variiert deutlich zwischen
den einzelnen Unternehmen. Der Regionalfilialist Famila, der zum Kieler
Unternehmen Bartels-Langness gehdrt, listet beispielsweise Gber 2.000 Bio-
Produkte in seinen Filialen. Rund 250 davon werden unter der Eigenmarke
.BioGreno“ vermarktet (RUNGE 2009: 48). Das LEH-Unternehmen Coop
dagegen fihrt in seinen Plaza- und Sky-Markten lediglich rund 30 Bio-
Produkte unter der regionalen Eigenmarke ,Unser Norden®, Uber das
dariber hinaus gehende Bio-Sortiment bestehen keine Informationen
(RUNGE 2009: 48). Die Biokonzept GmbH, Tochterfirma der Handelskette
REWE Group, erdffnete 2005 ihren ersten reinen Bio-Supermarkt ,Vierlin-
den®. Zwischenzeitlich existierten sechs Filialen unter dem Namen ,Vierlin-
den Bio Supermarkt‘ in Dusseldorf, Kéln und Berlin (REWE 2010, Bio-
KoNzepT 2010). 2011 wird die Vertriebslinie eingestellt (OFFENEY 2010). Ein
Teil der Laden soll in die ebenfalls Uber Bio-Konzept betriebenen , Temma*“-
Markte Gberflhrt werden — einer Kombination zwischen Bio-Supermarkt und
Bistro bzw. Café (KREUZER 2009).

Insgesamt existieren in Hamburg circa 700 Geschafte des Lebensmittelein-
zelhandels, die Bio-Produkte listen (siehe Ubersicht 10). Darunter befinden
sich 205 Super- und Verbrauchermarkte, 254 Discounter, 233 Drogerien und
37 Reformhauser.”

% Bej Reformhausern wird angenommen, dass alle 37 in Hamburg existierenden
Reformhauser Bio-Produkte im Sortiment fuhren.

UH
-
{48 Universitait Hamburg

DER FORSCHUNG | DER LEHRE | DER BILDUNG

95



ABSCHLUSSBERICHT -

BIlo-PRODUKTE IM HAMBURGER EINZELHANDEL

Ubersicht 10: Unternehmen des konventionellen Lebensmitteleinzelhandels
mit Filialen in Hamburg (einschlieRlich Drogerien, Reform-
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hausern)
Unternehmen Vertriebslinie Filialen in Filialen in
Deutschland Hamburg
Aldi, Mihlheim/Essen Aldi Nord k.A. 95
Anton Schlecker, Ehingen  Schlecker, Ihr Platz 14.155 in Europa 102
(2007)
Bartels-Langness, Kiel famila 80 1
markant 29 1
Budnikowsky, Hamburg Budnikowsky 146 91
Coop, Kiel sky Uber 200 8
Topkauf Uber 50 6
Dm-Drogeriemarkt, dm-Drogerieméarkte 1.105 4
Karlsruhe
EDEKA-Gruppe, EDEKA Super- und 6.300 66
Hamburg Verbrauchermarkte
Netto (einschl. Plus) 3.881 24
Karstadt/Primodo, Essen Karstadt (mit Lebens- k.A. 4
mittelabteilung)
Metro Group, Disseldorf Real 437 5
Galeria Kaufhof 141 2
Neuform Neuform Reformhauser 1.662 37
REWE Group, Kdéln Rewe 3.300 53
Toom 96 6
Nahkauf 670 4
Penny 2.400 88
Rossmann, Burgwedel Rossmann (einschl. Uber 1.500 36
Kloppenburg)
Schwarz-Gruppe, Lidl 2.900 47
Neckarsulm
Kaufland Ca. 500 4
Insgesamt 684

Quelle: Eigene Zusammenstellung UNIVERSITAT HAMBURG 2010 auf Grundlage der
Websites der Unternehmen
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Organisation von Supermarkten und Discountern in Hamburg

Der Grofteil der Unternehmen im Lebensmitteleinzelhandel fiihrt seine
Méarkte als Filialen, die in ihrer Einkaufspolitik von der Konzernleitung
gesteuert werden. Neben diesen zentralisierten Unternehmen existieren
Kooperationsgruppen, die sowohl regiegefiihrte als auch selbststandige
Mérkte enthalten (ScHOLL et al. 2007: 35). Selbststandige Einzelhandler sind
fur den Einkauf, fir die Sortimentsgestaltung und fir die Personalfiihrung
selbst verantwortlich und werden von ihren Einkaufsgenossenschaften
lediglich mit dem Grundsortiment und mit logistischen Dienstleistungen
versorgt (ScHoLL et al. 2007: 35). Beispiel fir solche genossenschaftlichen
Handelsunternehmen sind die REWE-Group, die EDEKA-Gruppe und die
Bartels-Langness Gruppe mit ihren jeweiligen Markten.

Bei einer Befragung von selbststandigen Kaufleuten in Berlin und Branden-
burg 2007 zeigte sich, dass die Bereitschaft zum regionalen Bezug von Bio-
Ware unter den Handlern grof3 ist. Hinderungsgriinde waren jedoch ein
mangelndes Wissen Uber regional verfigbare Waren sowie preis- und
distributionsbezogene Barrieren (SCHOLL et al. 2007: 88).

Regionalkampagnen im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel
Verschiedene Handelsketten greifend derzeit das Thema Regionalitat in
ihrer Kundenkommunikation auf. Lidl griff beispielsweise Anfang 2010 das
Thema ,Ein gutes Stiick Heimat” werblich auf und schuf damit eine Transpa-
renz zum Erzeuger. Auch REWE kommuniziert fiir seine Bio-Produkte eine
Regionalitatsstrategie: ,Wir bevorzugen Lieferanten aus der Region®.

Abbildung 19: Werbematerial ,REWE Bio — Mehr Bio, als Sie denken*

N T~ e

Wissen, wo's herkommt: frisch
von unseren Vertragsbauern.

Quelle: REwe 2010a

Von Discountern konnten keine weiteren Informationen zu deren (regionaler)
Einkaufspolitik ermittelt werden.
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Reformhé&user in Hamburg

Auch in der Reformhausbranche wachst die Zahl der Geschéafte, die Bio-
Lebensmittel anbieten. Insgesamt gibt es in Hamburg 37 Reformh&user, die
der neuform Vereinigung Deutscher Reformhduser e. G. angehéren. Diese
Genossenschaft bietet ihren Mitgliedern ein so genanntes ,neuform-
Vertragswarensortiment® an, zu dem auch 6kologisch erzeugte Lebensmittel
gehoren. Diese werden mit dem neuform bio-Zeichen ausgezeichnet (siehe
Ubersicht A 5 im Anhang). Nach Angaben der Genossenschaft werden rund
70 % der neuform-Lebensmittel mit Rohstoffen aus kontrolliert biologischem
Anbau hergestellt (NEUFORM 2010). Wie viele Produkte tatsachlich 6kolo-
gisch zertifiziert sind, lasst sich allerdings nicht ableiten.

Das Hamburger Reformhaus Engelhardt ist mit insgesamt 18 Filialen die
groRte Reformhauskette Norddeutschlands und gehort zu den zehn groften
in Deutschland (BIOWELT 2009a: 28). 15 der Filialen befinden sich im
Stadtgebiet, drei in Schenefeld, Norderstedt und Libeck. Vier Geschafte
sind Filialen des Reformhauses Wulff & Co., der Rest sind inhabergefihrte
eigenstandige Laden. Die Reformhduser der Kette Engelhardt werden mit
Okologischen Produkten vom NaturkostgroRhandler Grell Naturkost in
Kaltenkirchen beliefert (BIOWELT 2009b: 30). Obst, Gemise und Milch
werden Uber das zum Teil regionale Sortiment von Grell bezogen, u. a. auch
Milch vom Hamfelder Hof aus dem Hamburger Umland. Brot und Backwa-
ren, die 8 % des Umsatzes ausmachen, liefert vorwiegend die Bohlsener
Muhle aus Niedersachsen. Daruber hinaus werden Backwaren von den
Hamburger Bio-Backereien Effenberger und Springer sowie dem schleswig-
holsteinischen Reesdorfer Hof eingekauft (ebd.). Neben Engelhardt werden
mehrere weitere Reformhduser in Hamburg vom Finkenwerder Demeter-
Backer Bahde mit Brot und Backwaren beliefert (BAHDE 2010).

Drogerien

Neben Supermarkten, Discountern und Reformhausern sind in den vergan-
genen Jahren auch Drogerien in den Markt fir Bio-Kosmetik und
-Lebensmittel eingestiegen. Schlecker, dm, Rossmann und Mduller waren
2005 die umsatzstarksten Drogeriemarktunternehmen in Deutschland mit
insgesamt 11.490 Mio. € Umsatz, gefolgt von lhr Platz, Kloppenburg und
Budnikowsky (KPMG 2006).

Rossmann fiihrt seine Bio-Produkte seit 2003 unter der Eigenmarke enerbio
und bietet je nach Filiale bis zu 350 Artikel an (BIOWELT 2010) (siehe
Ubersicht 11). Die Drogeriekette dm steht in enger Partnerschaft zu Alnatu-
ra. Der regionale Drogeriefilialist Budnikowsky aus dem Hamburger Raum
bezieht den Groliteil seines Bio-Sortimentes von dm und fuhrt daher eben-
falls viele Alnatura-Produkte (LENzZEN 2010: 31f). Mittlerweile flihren einige
Budnikowsky Filialen auch en umfangreiches Bio-Frischesortiment, wie etwa
Bio-Brot, -Obst und -Gemise, und heben sich damit von anderen Drogerie-
markten ab (ebd). Den Bereich der Bio-Frische- und Bio-TK-Produkte
mochte das Unternehmen in Zukunft weiter ausbauen (BIOWELT 2010a). Im
wohlhabenden Stadtteil Othmarschen wird bereits eine Budnikowsky-Filiale
mit nahezu ausschlieBlich Bio-Produkten gefihrt (ebd.).
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Ubersicht 11: Drogeriemarkt-Filialisten im Vergleich

dm-Droge- Rossmann Muller Budni- Schlecker
riemarkt kowsky
Zentrale Karlsruhe Burgwedel Ulm Hamburg Ehingen

Umsatz in 3,75 Mrd. € 3,13 Mrd. € 2,14 Mrd. € 307,7 Mio. € Weltweit

Deutschland 7,2 Mrd. €
2008/2009 (2009)
Filialen D 1.105 > 1.500 487 (2010) 146 k.A.

(2008/2009) (Homepage

2010)

Filialen 4 36 0 91 102
Hamburg
Sortiment 12.500 17.000 170.000 21.000 4.000
Davon Bio 1.000 350 k.A. 2.450 400
Bio- (Sortiment Enerbio Bio Primo (Sortiment (Gut &
Eigenmarke Alnatura) Alnatura) Gerne)

Quelle: Eigene Zusammenstellung UNIVERSITAT HAMBURG nach BIOWELT 2010b und
Websites der Unternehmen

Obst- und Gemusefachgeschafte

Ein wenig erforschtes, aber fir den Absatz von Frischeprodukten relevantes
Gebiet, sind Obst- und Gemusefachgeschafte. Aufgrund der Ausrichtung auf
das Frischesortiment besteht unter diesen theoretisch ein groRes Potential
fur eine Vermarktung von regional erzeugten Produkten. Haufig bieten diese
qualitatsorientierten Geschéfte Bio-Produkte an. Uber die Bezugsquellen
dieser konnten jedoch keine Informationen aus Sekundarquellen gewonnen
werden. Auch die Erfassung einer Gesamtzahl dieser Obst- und Gemuse-
fachgeschafte, die haufig von Personen mit Migrationshintergrund geflhrt
werden, erwies sich als sehr schwierig. Nach Angaben des Turkischen
Branchenbuchs ,Turkatlas“ konnte eine Gesamtzahl von tirkischen Obst-
und Gemusefachgeschéften in Hamburg von 384 ermittelt werden
(TURKATLAS 2010). Mindestens 15 von diesen verkaufen ékologisch erzeug-
te Lebensmittel. Uber Fachgeschéfte, die von anderen Nationalitaten gefiihrt
werden, bestehen keine Informationen.

7.2.2 Erhebung zum (regionalen) Bio-Angebot im konventionel-
len Lebensmitteleinzelhandel in Hamburg

Zentral gefuhrte Geschafte des Lebensmitteleinzelhandels sind aufgrund
ihrer Bindung an den Konzern fir eine Ausweitung regionaler und kleinstruk-
turierter Bio-Vermarktung weniger interessant, als selbststandig gefuhrte
Ladengeschéfte. Daher wurde der Fokus in den folgenden Erhebungen auf
die selbststandigen Ladenbetreiber gelegt.
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7.2.2.1 Methodik der Erhebung im konventionellen LEH

Im konventionellen LEH wurden Erhebungen in zwei Sektoren durchgefihrt.
Zum einen wurde stellvertretend fur die Branche der Reformhauser die
Inhaberin eines Reformhauses in einem persoénlichen Interview befragt. Da
diese Auskunft iber mehrere Reformhauser in Hamburg geben kann, wurde
dieser Sektor damit aus Projektsicht hinreichend abgedeckt.

Zum anderen wurden ausgehend von den oben genannten Informationsli-
cken Uber Obst- und Gemusefachgeschafte Erhebungen in diesen durchge-
filhrt?'. Personliche Befragungen und Storechecks in 10 Laden dienten
dazu, Kenntnisse uber die Bezugsquellen dkologischer Produkte und der
Bedeutung regional erzeugter Produkte zu erlangen. Auswahlkriterium der
Laden war, dass die Geschéfte Bio-Lebensmittel im Sortiment haben. Dies
wurde im Vorfeld der Anfrage nach einem Interview abgefragt.

Alle Erhebungen fanden im Zeitraum Juni bis Juli 2010 statt. Die Interviews
hatten eine Dauer zwischen 30 und 90 Minuten.

7.2.2.2 Ergebnisse der Erhebung im konventionellen LEH

Reformhaus

Das befragte Reformhaus vermarktet seit Geschéaftsgrindung vor tber 20
Jahren Bio-Produkte. Zwischen 50 und 75 % der Produkte sind heute
Okologisch erzeugt. Obwohl die Menge in den vergangenen zwei Jahren
weniger stark anstieg als vor zehn Jahren, beobachtet die Geschaftsfiihrerin
dennoch ein maRiges Wachstum. Dies wird sich nach ihrer Prognose auch
2010 fortsetzen.

Gemise, Obst und Brot werden ausschlieBlich in Bio-Qualitat verkauft, das
Trockensortiment zum Teil. Bezogen werden die Produkte von einem
regionalen Naturkostgrofihandler und Reformwarengro3handler sowie von
einer Backerei in Niedersachsen.

Die regionale Herkunft von Frischeprodukten ist dem Unternehmen sehr
wichtig und soll weiterhin gestarkt werden. Ebenso soll die Kundenkommu-
nikation zur Regionalitdt der Produkte ausgeweitet werden. Eine einheitliche
Definition des Begriffes ,Region” fehlt noch. Es misse jedoch eine Unter-
scheidung zwischen Hersteller aus der Region und Rohstoff aus der Region
getroffen werden. Fur Frischprodukte sei die Region enger gefasst, so die
Befragte.

In Zukunft ist das Unternehmen an der Ausweitung der regionalen Produkt-
palette interessiert. Neben dem Frischesortiment kann sich die Geschafts-

' Die Erhebungen fanden in Zusammenarbeit mit Leyla Altin statt. Frau Altin hat im
Rahmen der Studie ihre Bachelorarbeit zum Thema ,Bedeutung und Bezugsstruk-
turen von Bio-Produkten in kleinen Gemiise-, Obst- und Lebensmittelgeschaften in
Raum Hamburg an der Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften im Studien-
gang Okotrophologie erstellt. Die Betreuung der Arbeit erfolgte durch Herrn Prof.
Dr. Christoph Wegmann und Dr. Heike Kuhnert.
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fUhrerin unter Umstanden auch bei Getreideprodukten (Kekse, Misli) und
Frichteprodukten einen regionalen Bezug vorstellen. Gefragt sind hierfir
mehr ,marktfahige Anbieter* aus dem direkten Umkreis. Aufgrund des
Aufwandes ist das Unternehmen nicht an einer Vielzahl von Direktlieferanten
interessiert.

Vom Reformhaus-Verband neuform sind der Interviewpartnerin keine
KommunikationsmafRnahmen zu o6kologisch und/oder regional erzeugten
Produkte bekannt.

Ihre Wiinsche fiir die Ausweitung der regionalen Vermarktung sind:
1. Hoheres Bewusstsein der Kunden fir regionale Bio-Produkte.

2. Besseres Angebot an regionalen Produkten (insbesondere handelsfahi-
ge Ware).

3. Bessere Logistik (Verpackung, Haltbarkeit, Datenpflege) durch den
Grofhandel.

Obst- und Gemusefachgeschéfte

Zehn Obst- und Gemusefachgeschafte wurden befragt. Neun von zehn
Laden sind in den vergangenen 20 Jahren entstanden, einer besteht bereits
seit 1915. Die Verkaufsflache liegt bei durchschnittlich 275 m?, darunter drei
Laden mit einer Verkaufsflache unter 100 m2. Alle Laden verkaufen Obst,
Gemise, Milch/Molkereiprodukte, Brot und Backwaren sowie Eier. Mit
Ausnahme eines Ladens verkaufen alle auch Fleisch und Wurstwaren. Obst,
Gemuse und Kartoffeln stellen die umsatzstarkste Produktgruppe dar.

Die Bedeutung der Regionalitat beim Einkauf unter den befragten Einzel-
handlern ist hoch. In der geschlossenen Frage, welche Bedeutung bestimm-
te Kriterien beim Einkauf haben, auf’ern sieben von zehn Befragten, dass
ihnen die regionale Herkunft bei heimischen Produkten sehr wichtig ist
(siehe Abbildung 20). Dies deckt sich mit der Tatsache, dass sieben von
zehn Befragten bei der regionalen Erzeugergemeinschaft Obst und Gemdu-
se auf dem Grol3markt Hamburg einkaufen.

Alle zehn Befragten nannten den Preis als sehr wichtiges oder wichtiges
Einkaufskriterium, gefolgt von der Zuverlassigkeit des Anbieters, der Sorte
und dem Geschmack (jeweils 9 Nennungen sehr wichtig bzw. wichtig). Die
Okologische Erzeugung spielt ebenso wie andere Zertifikate eine unterge-
ordnete Rolle.

UH
-
{48 Universitait Hamburg

DER FORSCHUNG | DER LEHRE | DER BILDUNG

101



UH
ABSCHLUSSBERICHT - BIO-PRODUKTE IM HAMBURGER EINZELHANDEL iti
[ 21 Universitit Hamburg

DER FORSCHUNG | DER LEHRE | DER BILDUNG

Abbildung 20: Bedeutung verschiedener Einkaufskriterien fur die befragten

Regionale Herkunft bei heimischen Produkten

Hamburger Obst- und Gemdusefachhandler (n = 10)

B sehr wichtig B8 wichtig O teils/teils ® unwichtig ® sehr unwichtig

Geschmack

Preis

Zuverlassigkeit des Anbieters |

Sorte bei Obst und Gemise [

Breite des Sortiments eines Anbieters [

Verfligbare Mengen |

Okologische Erzeugung (Bio-Zertifikat) |
Zertifikate wie QS und IFS

0 20 40 60 80 100
Anteil (%)

Fragestellung: Wie wichtig sind fir Sie die folgenden Kriterien beim Einkauf Ihrer
Ware?

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG und ALTIN 2010

Alle befragten Einzelhandler beziehen Waren vom Grof3markt Hamburg. Als
Grunde hierfur wurden angegeben:

Sortimentsbreite und -tiefe (7 Nennungen);

Preis und Qualitat (jeweils 5 Nennungen);

geringe Fahrtkosten und Zeitersparnis (3 Nennungen);
optische Kontrolle der Ware vor Ort (2 Nennungen);

gute Erfahrung, z. B. mit der Frische der Ware (2 Nennungen);
Kauf groRer Mengen mdglich (1 Nennung);

Angebot regionaler Lebensmittel (1 Nennung);

direkter Einkauf beim Erzeuger bzw. bei der Erzeugergemeinschaft (1
Nennung).

Neben qualitativen Aspekten wie dem Preis und dem Sortiment scheinen
also die Vorteile des direkten Bezuges wie optische Kontrolle oder Regiona-
litdt ausschlaggebend fir den Kauf auf dem Grof3markt zu sein.

Ein ,Regionales Lebensmittel“ definieren sechs der zehn Einzelhandler.
Folgende AuRerungen wurden hierzu getroffen:

Frisch und gute Qualitat von umliegenden Bauern;
Lebensmittel aus der Umgebung (3 Nennungen);
Lebensmittel um Hamburg herum (Vierlande, Marschlande, Altes Land);

umweltfreundliche Lebensmittel, Nachhaltigkeit, hdhere Qualitat.
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Neben dem Grolmarkt und der Erzeugergemeinschaft auf dem GroRBRmarkt
nennen die Einzelhdndler als weitere Bezugsquellen verschiedene konventi-
onelle GroBhandler, zum Teil aus dem Ausland (siehe Abbildung 21).

Abbildung 21: Einkaufsquellen der befragten Hamburger Obst- und Gemdu-
sefachhandler generell und fur Bio-Produkte (n = 10)

Konventioneller GroRhandel

GroRmarkt Hamburg

Naturkostgro3- bzw.
-fachgro3handel

Erzeuger
Verarbeiter

Sonstige

0 5 10 15 20
Anzahl Nennungen

alle Produkte M Bio-Produkte

Fragestellung: Kaufen Sie auch auf dem GroRmarkt Hamburg ein? Wo kaufen Sie
auBerdem noch ein? Woher beziehen Sie Ihre Bio-Produkte? Mehrfachnennungen
moglich.

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG und ALTIN 2010

Die Obst- und Gemiisefachgeschafte wurden fiir die Befragungen aufgrund
ihrer Listung von Bio-Produkte ausgewahlt (siehe Kapitel 7.2.2.1). Drei der
zehn Befragten fuhren Bio-Produkte ganzjahrig im Sortiment, zwei regelma-
Rig (zeitlich begrenzt bzw. nach saisonaler Verflgbarkeit) und fiinf ab und zu
einzelne Produkte. Bio-Produkte werden im Vergleich zu den allgemeinen
Bezugsquellen haufiger von Erzeugern und handwerklichen Verarbeitern
direkt bezogen als es im Vergleich bei allen Produkten der Fall ist (siehe
Abbildung 21).

Des Weiteren spielen der Gromarkt und Naturkostgrof3handler bzw. —fach-
groBhandler aus der Umgebung eine wichtige Rolle. Zu den Bezugsquellen
der Bio-Apfel duRerten sich sechs der zehn Befragten. Drei beziehen direkt
aus dem Alten Land, dreimal wird ein regionaler Naturkostfachgro3handler
genannt, einmal der Gro3markt und einmal ein regionaler Naturkostgrof3-
handler. Als Bezugsquelle fur Bio-Kartoffeln nennen vier die Lineburger
Heide, jeweils einmal werden die Anbauverbadnde Bioland und Demeter
erwahnt.

Der Anteil der Bio-Produkte an der gesamten Handelsmenge variiert zwi-
schen unter 5 % und Uber 75 %. Der GroRteil der Befragten bietet weniger
als 15 % der Waren in o6kologischer Qualitdt an (siehe Abbildung 22).
Angefangen mit der Listung der Bio-Produkte haben die Geschafte zwischen
1994 und 2009, im Mittel vor rund finf Jahren.
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Abbildung 22: Anteil der Bio-Produkte an der gesamten Handelsmenge der
befragten Hamburger Obst- und Gemisefachgeschafte
(n=10)

N

w

N

Anzahl Nennungen

—_

o IIIl

<5% 5-16% 15-256% 2550% 50-75% >75%

Fragestellung: Wie hoch war etwa der Anteil 6kologischer Produkte an Ihrer gesam-
ten Handelsmenge im Jahr 20097

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG und ALTIN 2010

Die Kundennachfrage ist die groRte Motivation fir die befragten Obst- und
Gemusefachhandler um Bio-Produkte anzubieten. Alle zehn Befragten
nannten dies als Grund, sieben nannten au3erdem die Kundenbefriedigung
(siehe Abbildung 23).

Abbildung 23: Griinde der befragten Hamburger Obst- und Gemusefach-
handler fur die Listung von Bio-Produkten (n = 10)

Kundennachfrage

Kundenbefriedigung

Marktbeobachtung

Besserer Umsatz

Besserer Geschmack

Bessere Qualitat

Personliche Einstellung

Mittlerweile gunstigerer Preis

Nachhaltigkeit der Produkte
0 2 4 6 8 1l0 12

Anzahl Nennungen

Offene Fragestellung: Was waren lhre Griinde fir die Listung von Bio-Ware?
Mehrfachnennungen mdglich.

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG und ALTIN 2010
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Sieben der zehn Fachhandler zeigten sich an einer Ausweitung des regiona-
len Bio-Angebotes interessiert. Auf die Frage, was sich dafiir andern musste
bzw. was dem bisher im Weg steht, wurden folgende Angaben gemacht:

* Nachfrage musste steigen (5 Nennungen), ,Uberzeugte Verbraucher von
Bio-Produkten kaufen diese Artikel nicht in diesem Laden®;

* Preis (4 Nennungen), fehlende Rentabilitat;

¢ Akzeptanz der Kunden hinsichtlich des héheren Preises fir Bio-Produkte
misste steigen;

* Konkurrenz in der Nahe (z. B. Alnatura, Discounter usw. );

* Gesetzliche Anforderungen
* mdussten verscharft werden, um regionale Bio-Produkte zu schiitzen®,
* missten entscharft werden®,

* sind zu komplex;
* Ladenflache musste vergréRert werden;

* Kooperation mit anderen Handlern musste stattfinden, damit die Bio-
Produkte zu guinstigeren Konditionen eingekauft werden kénnen;

¢ Haltbarkeit misste langer sein;

* Fehlende Verfluigbarkeit spezieller Friichte aus der Region.

7.2.3 Zusammenfassung der Ergebnisse und Schlussfolgerun-
gen zum (regionalen) Bio-Angebot im konventionellen Le-
bensmitteleinzelhandel in Hamburg

Das befragte Reformhaus ist ein gutes Beispiel flr die Ausrichtung des
Frischesortimentes auf Bio und regional. Auch die befragten Obst- und
Gemiusefachhandler legen Wert auf eine regionale Herkunft. Der Anteil an
Bio-Produkten dagegen ist (noch) recht gering. Da die Kundennachfrage als
wichtigster Grund fiir die Listung von Bio-Produkten genannt wird, wiirden
die Ladner auf eine steigende Nachfrage aller Wahrscheinlichkeit nach mit
einer Sortimentsausweitung reagieren.

7.3 Lieferdienste und Abo-Kistenversand

In diesem Kapitel werden solche Unternehmen behandelt, die Bio-Produkte
an Endkunden im Stadtgebiet Hamburg liefern. Dazu gehéren Abo-Kisten
ebenso wie Online-Shops, Vollsortimenter wie auch reine Obst- oder

%2 Ein Ladner erwahnte, dass einige Konkurrenten bei der Beschilderung von

regionalen Produkten nicht ganz ehrlich wéren. Beispielsweise wurden Apfel mit
"Apfel vom Alten Land" zu einem Zeitpunkt deklariert zu der noch keine auf dem
Markt erhaltlich waren.

% Dies wurde von einem Ladner genannt, der nach eigenen Aussagen bisher die
Bio-Produkte selbst mit Edding gekennzeichnet hat. Da ihm dies von der Behdrde
untersagt wurde, verkauft er die Bio-Produkte nun ,ohne Kennzeichnung®.
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Gemisekisten. Der Fokus liegt gemal des Projektzieles auf dem Versand
beziehungsweise der Auslieferung von frischen Bio-Produkten und dem
regionalen Standort des Unternehmens. Gastronomische Anbieter wie
Caterer oder Partyservice werden in Kapitel 8 ,Bio-Produkte in Gastronomie
und Auf3er-Haus-Verpflegung“ behandelt.

7.3.1 Situationsanalyse zu Lieferdiensten und zum Abo-
Kistenversand in Hamburg

In Hamburg konnten durch Recherche in einschlagigen Quellen (Kontroll-
stellenverzeichnis, Einkaufsfihrer des Okomarkt e. V.) zwdlf Lieferdienste
identifiziert werden, die Endkunden mit Bio-Produkten beliefern und ihren
Sitz in der Stadt haben (siehe Ubersicht 12). Zwei von diesen sind als B-
Betriebe, also als Verarbeitungsbetriebe zertifiziert. Das Sortiment reicht von
spezialisierten Lieferdiensten mit einer Produktgruppe (z. B. Gemise, Kase)
bis hin zu Vollsortimentern mit Frischeprodukten und Trockenwaren.

Drei von diesen sind direkt an Héfe angegliedert und liefern gréRtenteils
bzw. ausschliel3lich Produkte des Hofes (Lieferdienst Gut Wulksfelde, Griine
Kiste, Sannmanns Gemuse-Kiste). Drei beliefern Kunden des eigenen
Naturkostfachgeschafts (Bioinsel, Hofladen Feinkost Stephan, Naturkost
Lieferservice Senfkorn). Es ist davon auszugehen, dass weitere Bio-Laden
diesen Service ebenfalls ihren Kunden anbieten.

BIOBOB ist auf die Belieferung von Firmen mit frischem Obst und Gemiise
spezialisiert und versucht diese mdglichst per Fahrrad zu erreichen
(BIOBOB 2010). Die Produkte stammen zum Teil von regionalen Bio-Hofen
(z. B. Stadtgut Gut Wulksfelde, Obsthof Augustin im Alten Land) sowie zum
Teil vom Uberregionalen Naturkostgrohandler Weiling in Coesfeld (PUTz
2008).

Auch die cityfarming GmbH mit Sitz in der Hafencity beliefert Firmen, aber
auch Familien und Privatkunden mit unterschiedlichen Kisten. Das Sortiment
besteht zum GroRteil aus Frischeprodukten und stammt bevorzugt aus der
Region (HEIGERT 2008). Cityfarming und Kommt essen versorgen ihre
Kunden mit Zutaten fir komplette Mahlzeiten.

Kommt essen ist eine Tochter des schwedischen Middagsfrid, die Zutaten
fur klimabewusstes Essen liefern. Saisonale, regionale und 0Okologische
Waren werden bei Kommt essen bevorzugt, aber nicht ausschlief3lich
verwendet: ,Wir garantieren mindestens sieben Bioprodukte pro Lieferung*
(KOMMTESSEN 2010). Alle drei letztgenannten Lieferdienste bestehen erst
seit kurzer Zeit: Cityfarming gibt es seit 2007 (HEIGERT 2008), Biobob seit
2008 (PuTz 2008) und Kommt essen liefert seit 2010 (KOMMTESSEN 2010).
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Ubersicht 12: In Hamburg anséssige Lieferdienste (Stand: Juli 2010)

Beschreibung

Sortiment
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Herkunft (eines Teiles des)
Sortimentes

BIOBOB — Bio  Beliefert Firmen, mdglichst mit ~ Obst und Gemuse Regionale Erzeuger, lUberregi-
furs Biro Fahrrad unterwegs onaler Naturkostgrof3handel
GmbH
Bioinsel Lieferservice und Naturkost- Vollsortiment Soweit mdglich aus den vier
fachgeschaft ndrdlichen Bundeslandern
City farming Versch. Boxen fir Firmen, Frischeprodukte, Musli, Honig, = Konzept: ,regionale Bioproduk-
GmbH Familien etc. Ole, Salze, Gewiirze; Zutaten te“, z. B. Milch vom Hamfelder
fur Mahlzeiten Hof
Griine Kiste Vermarktet Produkte des Gemuise, Fleisch- und Wurst- Erzeuger und Verarbeiter aus
Stadtgutes Wulfsdorf, Sitz in waren, Brot und Backwaren, Niedersachsen und Schleswig-
Ahrensburg, ca. 1.700 Kunden  Getranke, Getreide, Krauter, Holstein
Milch, Molkereiprodukte, Honig
Hofladen Lieferservice des Fein- und
Feinkost Naturkostfachgeschafts
Stephan Hofladen Feinkost Stephan

Hoflieferant

Kooperiert mit Biohof Sommer-
feld

Vollsortiment

Erzeuger und Verarbeiter aus
Niedersachsen und Schleswig-
Holstein, NaturkostgroBhandel

Loubiers
Lieferservice

Bio-Kiste

Obst, Gemdse, Brot, Sonstiges

Kéase-Abo
Jarowoy

Beliefert Endkunden

Kase

Lagerung und Fertigung im
Ochsenwerder Land

Kommt essen

Beliefert Endkunden mit
Zutaten fiir komplette Mahlzei-
ten

Vollsortiment (Zutaten), nur
zum Teil Bio-Produkte

Regionale Produkte werden
bevorzugt, heimisches Gemii-
se, Fleisch aus Deutschland;
Konzept: Klimafreundlich essen

Naturkost- k.A.

Lieferservice

Senfkorn

Sannmanns Liefert Gemuisekisten von Eigene Produkte und Zukauf Erzeuger und Verarbeiter aus

Gemisekiste eigenem Gartenbaubetrieb Hamburg, Niedersachsen und
Schleswig-Holstein

Woulksfelder Liefert Produkte des Stadtgutes  Vollsortiment Uberwiegend eigene Produkte,

Naturkost Woulksfelde, Sitz in Tangstedt; zusatzlich vom NaturkostgrofR-

Lieferservice

Liefergebiet: Grolraum
Hamburg

handel

Quelle: Eigene Zusammenstellung UNIVERSITAT HAMBURG 2010 auf Grundlage der
Daten von Kontrollstellen, des Okomarkts Hamburg e. V., der Internetauftrit-
te der Lieferdienste und Lieferanten (Liste ohne Garantie auf Vollstandigkeit)

107



UH
ABSCHLUSSBERICHT - BIO-PRODUKTE IM HAMBURGER EINZELHANDEL iti
Lad Universitit Hamburg

DER FORSCHUNG | DER LEHRE | DER BILDUNG

Acht der untersuchten zwolf Lieferdienste kommunizieren eine Regionali-
tatsstrategie in ihrem Internetauftritt. Ebenfalls acht Lieferdienste beziehen
unter anderem Produkte von Hamburger Erzeugern. Neben den untersuch-
ten Hamburger Lieferdiensten existiert eine Vielzahl an Lieferdiensten
auBerhalb der Stadtgrenzen, die nach Hamburg liefern. In Ubersicht 13
werden einige wichtige Lieferdienste aufgelistet, die aufgrund ihrer starken
Prasenz im Stadtgebiet und ihres frischegepragten, regionalen Angebotes
ausgewahlt wurden.

Ubersicht 13: Liste tiber wichtige Lieferdienste auRerhalb Hamburgs mit
Liefergebiet Hamburg (Stand: Juli 2010)

Beschreibung Sortiment Herkunft der Produkte
Elbershof, Nettel- Bio-Kiste, Online-Shop. Vollsortiment. Eigene Produkte und von
kamp bei Uelzen Liefergebiet: zwischen Partnerbetrieben, Naturkost-
Hannover und Hamburg. fachhandel.
Gemise-Abo Graf, Bio-Kisten. Gemise, Obst, Enge Zusammenarbeit mit
Panten Liefergebiet: Hamburg Fleisch, Getranke, Biohdfen im Kreis Lauenburg
Sudost und Umland. Naturkost. und Umgebung.
Hof Harwege, Firmenabos. Vollsortiment. Zum Teil vom Hof.
Dahlenburg Liefergebiet: Hamburg

und Liineburg.

Hof Dannwisch, Biokiste. Vollsortiment. Zum Teil vom Hof.
Horst Liefergebiet: Stidlicher

Kreis Steinburg bis

Hamburg.
Lehmanns Bio Abokisten und Online- Vollsortiment. Vorwiegend aus Schleswig-
Service, Tremsbit- Shop. Holstein. Zukauf vom
tel Liefergebiet: Hamburg GroRhandel.

bis Liibeck.
Schiimannhof, Lieferservice und Obst, Gemiise, Zum Teil vom Hof.
Brande- Abokisten. Kase, Naturkost-
Hoérnerkirchen vollsortiment.

Quelle: Eigene Zusammenstellung UNIVERSITAT HAMBURg 2010

7.3.2 Erhebung zum (regionalen) Bio-Angebot von Hamburger
Lieferdiensten und vom Abo-Kistenversand

7.3.2.1 Methodik der Erhebung zu Lieferdiensten und Abo-
Kistenversand

Der Groliteil der Lieferdienste besitzt eine ausgepragte Aufiendarstellung
zur Werbung von Kunden. Auf den Websites der Unternehmen konnte
bereits ein Grofteil der projektrelevanten Informationen zu den Bezugs- und
Absatzwegen sowie der Bedeutung der Regionalitat ermittelt werden. Die
Erhebungen beschranken sich daher auf dartiber hinaus gehende Experten-
interviews. Trotz vielfaltiger telefonischer und schriftlicher Ansprachen
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konnte nur ein Interviewpartner gewonnen werden. Das telefonische Ge-
sprach fand im Juni 2010 statt und dauerte circa 20 Minuten. Als Grundlage
fur das Gesprach diente ein stark strukturierter Leitfaden, in den die Ge-
sprachsnotizen vom Interviewer eingetragen wurden. Der Gesprachspartner
war der Geschéftsfihrer des Unternehmens. Inhalt der Befragung war:

¢ Allgemeine Angaben zum Unternehmen;
* Bezugswege der Rohwaren und Zutaten;
* Absatzgebiet und Kundenkreis;

¢ Bedeutung der Regionalitat;

* Marktperspektiven.

7.3.2.2 Ergebnisse der Erhebung zu Lieferdiensten und Abo-
Kistenversand

Das befragte Unternehmen legt groRen Wert auf die regionale Herkunft der
Produkte: ,ich nehme das im Gegensatz zu Mitbewerbern sehr streng, wird
die regionale Kiste bestellt, bekommt auch nur regional“. Die Region defi-
niert er dabei als die vier Bundeslander ,um uns herum®, also Hamburg,
Niedersachsen, Schleswig-Holstein und Mecklenburg-Vorpommern. Zu
80 % werden die Produkte direkt vom 6kologischen Erzeuger bzw. Verarbei-
ter bezogen und zu 20 % uUber den regionalen NaturkostgroBhandel. Er
vermarktet ausschlief3lich an Privatkunden in Hamburg.

Nach Ansicht des Interviewten ist der Wunsch nach regionalen Produkten
beim Verbraucher grol3. Schwierig seien zum einen eine haufig nicht ausrei-
chende Kennzeichnung sowie zum anderen das Fehlen eines eindeutigen
Regionalitatsbegriffes. Als Negativbeispiel wurde ein Bio-Apfelsaft genannt,
der zwar mit deutscher Herkunft deklariert wurde, dessen Apfel jedoch aus
Ungarn stammten.

7.3.3 Zusammenfassung der Ergebnisse und Schlussfolgerun-
gen zum (regionalen) Bio-Angebot von Lieferdiensten und
vom Abo-Kistenversand in Hamburg

Trotz des engen Netzes an Verkaufsstellen in Hamburg existiert eine
Vielzahl von Lieferdiensten und Unternehmen mit Abo-Kistenversand mit
Liefergebiet Hamburg. Da die meisten Lieferdienste sich auf Frischeproduk-
te spezialisiert haben, spielt die Regionalitdt im Bezug als auch Absatz der
Produkte naturgemaf eine wichtige Rolle. Dennoch kann aus den Quellen
nicht herausgefunden werden, wie hoch die Anteile der regionalen Produkte
sind. Insgesamt zeigt sich der Bereich der Bio-Lieferdienste als stark
wachsender Sektor. Die Konkurrenz aus der Umgebung ist grof3.
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7.4 Wochenmarkte

Wochenmarkte sind wichtige Vermarktungsstatten der Direktvermarktung,
die wiederum traditionell von Bio-Betrieben genutzt wird. Aus diesem Grund
wird zunadchst eine Bestandsaufnahme der Wochenmarkte in Hamburg
vorgenommen und insbesondere Informationen zu Oko-Wochenmérkten
bzw. Bio- und Spezialitatenmarkten zusammen getragen (Kapitel 7.4.1) Im
Anschluss daran wurden eigene Analysen zum (regionalen) Bio-Angebot auf
stadtischen Wochenmarkten vorgenommen (Kapitel 7.4.2).

7.4.1 Situationsanalyse zu Hamburger Wochenmaérkten

In Hamburg wurden 81 Standorte identifiziert, an denen wdchentlich Markte
stattfinden (siehe Ubersicht 14). 45 davon sind stadtische Wochenmarkte,
die von den jeweiligen Bezirksémtern verwaltet werden. Weitere sieben
Méarkte werden von der privaten Werbegesellschaft WASG verwaltet, die
eine Tochtergesellschaft des Landesverbandes des Ambulanten Gewerbes
und der Schausteller (LAGS) Hamburg e. V. ist (WAGS HAMBURG EVENTS
GmBH 2010, LAGS 2010). Des Weiteren existieren circa 18 Wochenmarkte,
die von Privatpersonen oder Initiativen organisiert werden.

Die WAGS nennt als eine Leitlinie in der Organisation der Markte die
LVvorfahrt fir Produkte aus der Region“ (WAGS HAMBURG EVENTS GMmBH
2010). Zu anderen privaten Markten konnten keine Informationen bezlglich
einer Regionalitatsstrategie gewonnen werden.

Ubersicht 14: Ubersicht iber Hamburger Wochenmarkte differenziert nach
Organisatoren

Bezirksamter (Stadtische Wochenmarkte) 45
WASG 7
Anne Faika: Oko-Wochenmérkte 8
Anne Faika: Bio- und Spezialitdtenmarkte 5'
Andere private Organisatoren 18
Summe 81

! Aufgrund einer Uberschneidung zweier Markte, die sowohl als Oko-Wochenmarkt
als auch als Bio- und Spezialitatenmarkt genannt werden, betragt die Summe aller
Oko- sowie Bio- und Spezialititenmarkte 11 statt 13 (BIO- UND SPEZIALITATENMARKT
HAMBURG 2010, OKO-WOCHENMARKT HAMBURG 2010).

Quelle: Eigene Zusammenstellung UNIVERSITAT HAMBURG 2010 nach WAGS
HAMBURG EVENTS GwmBH 2010, HAMBURG.DE 20108, OkO-WOCHENMARKT
HAMBURG 2010, BIO- UND SPEZIALITATENMARKT HAMBURG 2010
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Zu den funf Standorten mit Bio- und Spezialititenmarkten und den acht mit
Oko-Wochenmarkten lassen sich vielfaltige Informationen im Internet zu
finden, die nachfolgend dargestellt werden. Weitergehende und offene
Fragen wurden in einem personlichen Gesprach mit der Organisatorin und
Geschaftsfihrerin dieser Markte geklart.

1990 wurde der erste 6kologische Wochenmarkt in Hamburg-Nienstedten
gegriindet. Die Oko-Wochenmaérkte befinden sich seitdem in einem starken
Wachstum, so die Beobachtung der Geschéftsfilhrerin der Oko-
Wochenmarkte in Hamburg. Im kommenden Jahr sei daher ein neuer
Standort fir einen Bio- und Spezialititenmarkt in der Hafencity geplant.
Dieses neue Konzept der so genannten ,Bio- und Spezialitdtenmarkte®
Offnet die Markte neben reinen Bio-Anbietern auch fiir handwerkliche Stande
sowie Spezialitdtenstande (BIO- UND SPEZIALITATENMARKT HAMBURG 2010).
Ubersicht A 6 im Anhang listet alle elf derzeitigen Standorte der Oko-
Wochenmarkte sowie der Bio- und Spezialitatenmarkte auf (Stand: August
2010).

Je Standort bieten durchschnittlich etwa acht Erzeuger, Verarbeiter, Handler
oder Gastronomen ihre Waren an, darunter rund sieben, die 6kologische
Lebensmittel vermarkten. Insgesamt lassen sich 28 Erzeuger und Handler
von Bio-Lebensmitteln auf allen Markten identifizieren (OKO-WOCHENMARKT
HAMBURG 2010). Bei der Vergabe der Marktstande werden nach eigenen
Angaben auf den Websites solche Betriebe bevorzugt, die ihre Waren selbst
erzeugen und aus der Region stammen (ebd.). Die Nachfrage nach Stand-
platzen von Seiten der Erzeuger und Handler ist nach Beobachtung der
Organisatorin in den vergangenen drei bis vier Jahren ricklaufig. Sie
begriindet das nachlassende Interesse damit, dass heute andere Vermark-
tungswege die Kapazitaten auf den Hoéfen binden, sodass keine Zeit fir den
Wochenmarkt bliebe.

Zur naheren Untersuchung der Anbieter wurden die Daten der Websites der
Oko-Wochenmiarkte sowie der Bio- und Spezialititenmarkte analysiert.
Diese sollen im zweiten Schritt mit Erhebungen von konventionellen Wo-
chenmarkten verglichen werden (siehe Kapitel 7.4.3). Ubersicht 15 gibt
einen Uberblick Uber die ausgewahlten Kennzahlen zu Oko-Wochenmérkten
sowie Bio- und Spezialititenmarkten.

Insgesamt wurden elf Standorte untersucht. Die Summe aller Marktstande
auf diesen Wochenmarkten betragt 90%*. Nahezu alle Stande handeln mit
Lebensmitteln. Sieben der 88 Lebensmittelstdnde handeln mit konventionel-
len Lebensmitteln, der Rest sind reine Bio-Anbieter. Von den 81 Markstan-
den mit Bio-Lebensmitteln sind zwei Drittel Erzeuger bzw. Verarbeiter —
analog zur eigenen Vorgabe der Bevorzugung von Erzeugern (siehe oben).
Knapp ein Drittel der Stdnde werden von Handlern betrieben und 3 % sind
gastronomische Stande (Imbiss).

2 Es wurde die Summe aller Anbieter errechnet, um eine Vergleichbarkeit mit den
Ergebnissen der Erhebung auf konventionellen Wochenmarkten vornehmen zu
kénnen.
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Die Marktstande mit Bio-Lebensmitteln stammen aus einer maximalen
Entfernung von 150 km um Hamburg. 55 % der Anbieter stammen aus
Hamburg bzw. dem nachsten Umkreis von maximal 25 km. Die durchschnitt-
liche Entfernung betragt 40 km®.

Ubersicht 15: Ubersicht tiber ausgewahlte Kennzahlen zu den Oko-
Wochenmarkten sowie Bio- und Spezialitatenmarkten

Ausgewahlte Kennzahlen Absolut Prozentual
Erhobene Standorte 11

Markte mit Bio-Angebot 11

Summe der Marktstande 90

Durchschnittliche Anzahl Markt- 8,2

stéande je Standort

Marktstande mit Lebensmitteln 88 98 % aller Marktstande
Marktstande mit Bio- 81 90 % aller Marktstande
Lebensmitteln
darunter:
Erzeuger und/oder Verarbeiter 50 68 % aller Marktstande mit
Bio-Lebensmitteln
Handler 22 30 % aller Marktstande mit
Bio-Lebensmitteln
Gastronomen 2 3 % aller Marktstande mit
Bio-Lebensmitteln
Durchschnittliche Anzahl Markt- 7.4
stande mit Bio-Lebensmitteln je
Standort
Durchschnittliche Entfernung der 41 km

Marktstéande mit Bio-
Lebensmitteln nach Hamburg

Marktstéande mit einer Entfernung 43 53 % aller Marktstande mit
bis 25 km Bio-Lebensmitteln

Quelle: Eigene Zusammenstellung und Berechnung UNIVERSITAT HAMBURG 2010 auf
Grundlage von OKO-WOCHENMARKT ~ HAMBURG 2010, BIO- UND
SPEZIALITATENMARKT HAMBURG 2010

Die regionale Herkunft der Ware habe fir die Standbetreiber erste Prioritét,
so die Geschéftsflhrerin. Erst wenn dies nicht moglich sei, werde auch auf
andere Quellen zurlickgegriffen. Hier spiele der Gro3handel, z. B. Dennree

% Die Kilometerentfernungen wurden durch Angaben von googlemaps.de ausge-
hend von der Innenstadt Hamburg (Jungfernstieg) berechnet und sind als Nahe-
rungswerte zu verstehen. Unternehmen mit Sitz in Hamburg wurden keine Kilome-
terentfernungen zugesprochen (Entfernung = 0 km).
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eine grof’e Rolle. Ein regionales Lebensmittel stammt nach ihrer Definition
aus Hamburg und den angrenzenden Bundeslandern Niedersachsen und
Schleswig-Holstein. Eine eindeutige Definition sei jedoch nicht mdglich.

Zur Forderung der regionalen Bio-Vermarktung sieht die Geschaftsfuihrerin
Potential in der Umstellungsberatung und -férderung durch die Stadt. Noch
wichtiger sei jedoch eine angemessene Schulung der Mitarbeiter in der
Direktvermarktung. Haufig fehle den Betrieben verkaufsstarkes Personal,
das den besonderen Anforderungen des Verkaufens auf dem Wochenmarkt
gewachsen ist.

7.4.2 Erhebung zum Bio-Angebot auf stadtischen Wochenmark-
ten in Hamburg

7.4.2.1 Methodik der Erhebung auf staddtischen Wochenmarkten

Durch die Sekundaranalyse konnten vielfaltige Informationen zum Angebot
von Bio-Produkten auf Oko-Wochenmarkten sowie Bio- und Spezialitaten-
markten gesammelt werden (siehe Kapitel 7.4.1). Im Hinblick auf die
verbleibenden Wochenmarkte zeigte die Situationsanalyse, dass der
Groliteil dieser (45 von 70) von den sieben Bezirksamtern in Hamburg
organisiert und verwaltet wird. Um einen mdglichst breiten Uberblick ber
das Angebot an Bio-Produkten und die Herkunft der Stédnde auf diesen
Markten zu erhalten, wurde eine Befragung der zustéandigen Marktmeister in
den Bezirksamtern gewahlt. In enger Zusammenarbeit mit dem Bezirksamt
Altona wurde ein Fragebogen entwickelt, den die Marktmeister bei einem
Rundgang Uber den Markt ausfiillten. Der Fragebogen wurde an die Be-
zirksdmter gesendet, von diesen an die zustandigen Marktmeister weiter
gegeben und gesammelt an die Projektleitung zuriick gesendet. Die Bege-
hungen Uber die Wochenmarkte wurden im Zeitraum vom 3. bis 14. Mai
2010 durchgefihrt.

7.4.2.2 Ergebnisse der Erhebung auf stadtischen Wochenmarkten

Es wurden Erhebungsbdgen von 43 der insgesamt 47 Standorte von
stadtischen Wochenmarkten von den zustandigen Marktmeistern ausgefiillt
und an die Projektleitung gesendet. Dies entspricht 96 % der stadtischen
Wochenmarkte. Zu erwahnen ist, dass die Erhebung durch die Marktmeister
anonym durchgefiihrt wurde. Die Namen der Standbetreiber wurden nicht
aufgenommen, lediglich deren Herkunft (Postleitzahl) und Sortiment. Somit
konnte nicht nachvollzogen werden, welcher Standbetreiber auf mehreren
Markten steht und es kénnen Doppelzahlungen in den Daten enthalten sein.
Solche Anbieter, die mehrere Wochenmarkte anfahren, werden damit
mehrfach berechnet. Aus Sicht des Projektes wird das Ergebnis dennoch
nicht verfalscht, da hierdurch das tatsachliche Angebot einschliellich der
Haufigkeit der Marktprasenz bericksichtigt wurde. Damit sind diese Anga-
ben auch direkt vergleichbar mit den Ergebnissen der Analyse der Oko-
Wochenmarkte und Bio- und Spezialitdtenmarkte im vorherigen Kapitel.
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Durchschnittlich befinden sich 46 Stande an den Standorten. Die Spannwei-
te streut weit zwischen sieben Standen in Rothenburgsort und Steilshoop
und 250 Standen auf dem Isemarkt in Eimsbattel. 63 % der insgesamt 2.264
Marktstande bieten Lebensmittel an (siehe Ubersicht 16). Rund jeder zehnte
Stand bietet 6kologisch erzeugte Produkte an, das entspricht 16 % aller
Lebensmittelstdnde auf dem Markt. Auch hier ist die Spannweite grof3 und
variiert zwischen 0 % (kein Stand) und 39 % aller Lebensmittelstande eines
Marktes. An jedem Standort befinden sich im Durchschnitt 5,3 Stande mit
Bio-Lebensmitteln.

Ubersicht 16: Ubersicht (iber ausgewahlte Kennzahlen zum Bio-Angebot
auf stadtischen Wochenmarkten

Kennzahl Absolut Prozentual
Erhobene Standorte 43

Méarkte mit Bio-Angebot 36

Summe der Marktstande 2.264

Durchschnittliche Anzahl Markt- 52,7

stande je Standort

Marktstande mit Lebensmitteln 1.437 63 % aller Marktstande
Marktstande mit Bio- 247 11 % aller Marktstande
Lebensmitteln
darunter:
Erzeuger und/oder Verarbeiter 96 39 % aller Marktstande mit
Bio-Lebensmitteln
Handler 144 58 % aller Marktstande mit
Bio-Lebensmitteln
Gastronomen 7 3 % aller Marktstande mit
Bio-Lebensmitteln
Durchschnittliche Anzahl Markt- 5,3
stédnde mit Bio-Lebensmitteln je
Standort
Durchschnittliche Entfernung der 24 km

Marktstéande mit Bio-
Lebensmitteln nach Hamburg

Marktstédnde mit einer Entfernung 150 61 % aller Marktstande mit
bis 25 km Bio-Lebensmitteln

Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung UNIVERSITAT HAMBURG 2010
Bei knapp 50 % der Stédnde betragt der Anteil der 6kologisch erzeugten

Produkte allerdings unter 25 % am Gesamtsortiment (siehe Abbildung 24).
Immerhin 22 % der 249 Stande mit Bio-Lebensmitteln sind reine Bio-Stande.
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Die durchschnittliche Entfernung der Anbieter von Bio-Lebensmitteln nach
Hamburg betragt 24 km, berechnet auf Grundlage der Postleitzahl des
Anbieters®. Zwei Drittel dieser stammen aus einer Entfernung von maximal
25 km, die gréte Entfernung eines Anbieters betragt circa 470 km.

Abbildung 24: Anteil der Bio-Lebensmittel am Gesamtsortiment der Anbieter
auf den stadtischen Wochenmarkten in Hamburg (n = 247
Stande)
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Fragestellung: Mengenanteil der Bio-Produkte am Gesamtsortiment des Standes.
Zutreffendes bitte ankreuzen.

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG 2010

Der Grofteil der Marktstande mit dkologischen Lebensmitteln wird von den
Marktmeistern in die Kategorie Handler eingeteilt (144 Stande = 58 %). 96
Stande bzw. 39 % der Stdnde werden von Erzeugern und/oder Verarbeitern
gefuhrt. Diese kdnnen noch einmal aufgegliedert werden in

* 39 reine Erzeuger,

* 6 reine Verarbeiter,

¢ 38 Erzeuger und Handler,

* 10 Verarbeiter und Handler,

¢ 3 Erzeuger, Verarbeiter und Handler.

Lediglich 3 % der Stande wurden als Gastronomen bzw. Gastronom und
Handler identifiziert.

% Analog zur Berechnung der Kilometerentfernungen von Anbietern auf Oko-
Wochenmarkten bzw. Bio- und Spezialitaitenmarkte in Kapitel 7.4.1 wurden die
Entfernungen nach Angaben von googlemaps.de. ausgehend von der Innenstadt
Hamburg (Jungfernstieg) berechnet und sind als Naherungswerte zu verstehen.
Unternehmen mit Hamburger Postleitzahlen wurden keine Kilometerentfernungen
zugeteilt.
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Das Sortiment ist breit gefachert. Abbildung 25 zeigt die Haufigkeit der
Nennungen der verschiedenen Produktkategorien. Je Stand sind mehrere
Kategorien mdglich. Die typischen Wochenmarktprodukte wie Obst, Gemuse
und Kartoffeln bilden auch unter den 6kologischen Standen die am starksten
vertretenen Produktgruppen. Leicht verderbliche Waren wie Fleisch und
Milch werden seltener genannt. Sehr haufig wurde von den Marktmeistern
die Kategorie ,Sonstiges” angekreuzt ohne weitere Spezifizierung.

Abbildung 25: Sortiment der Bio-Lebensmittelanbieter auf den stédtischen
Wochenmarkten in Hamburg (n = 247 Stande)
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Backwaren Wourst Konfitliren

Fragestellung: Sortiment des Anbieters. Zutreffendes bitte ankreuzen. Mehrfachnen-
nungen moglich.

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG 2010

Zuletzt wurden alle Marktmeister nach ihrer Einschatzung zur Entwicklung
des Bio-Angebotes in den vergangenen Jahren befragt. Zu acht Wochen-
markten wurden hierzu keine Angaben getroffen. Zu fast zwei Drittel der
verbliebenen 35 Markte sind die Marktmeister der Ansicht, dass das Ange-
bot in den vergangenen Jahren konstant geblieben ist (siehe Abbildung 26).
Auf neun Wochenmarkten wurde ein Wachstum beobachtet, auf einem
davon ein starkes. Die Marktmeister von vier Standorten sahen eine Verrin-
gerung des Angebotes, einer davon eine deutliche Verringerung. Die
Marktmeister sehen im GroRRen und Ganzen somit keine Bewegungen im
Bio-Angebot auf Wochenmarkten bzw. eine leichte Tendenz zur Angebots-
steigerung.
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Abbildung 26: Entwicklung des Bio-Angebotes auf den stadtischen Wo-
chenmarkten in Hamburg in den vergangenen Jahren aus
Sicht der Marktmeister (n = 35 Markte)

70

0 | - - o

stark gesunken gleich gestiegen stark
gesunken geblieben gestiegen

Fragestellung: Wie hat sich lhrer Ansicht nach das Bio-Angebot in den vergangenen
Jahren entwickelt?

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG 2010

7.4.3 Zusammenfassung der Ergebnisse und Schlussfolgerun-
gen zum (regionalen) Bio-Angebot auf Hamburger Wo-
chenmarkten

Eine Regionalitatsstrategie zum Angebot vom Bio-Produkten I&sst sich auf
den AuRendarstellungen der Oko-Wochenmérkte bzw. Bio- und Spezialita-
tenmarkte erkennen. Hier besteht also ein Bewusstsein fir regionale Wege.

Auf stadtischen Wochenmarkten werden ebenfalls Bio-Produkten angebo-
ten, meist handelt es sich jedoch um sehr kleine Sortimente innerhalb des
Gesamtangebotes eines Standes. Wichtige Barrieren fur Erzeuger fur das
Betreiben von Marktstanden sind der zeitliche Aufwand und ein Mangel an
qualifiziertem Verkaufspersonal.

Stadtische Wochenmarkte sowie Oko-Wochenmarkte bzw. Bio- und Spezia-
litdtenméarkte wurden nach ausgewahlten Kennzahlen miteinander vergli-
chen (siehe Abbildung 27). Der Vergleich zeigt:

* Die Anfahrtswege der Wochenmarkt-Anbieter mit Bio-Produkten sind bei
beiden gering.

* Die Anbieter von 6kologisch erzeugten Lebensmitteln sind auf den Bio-
Wochenmarkten deutlich haufiger Erzeuger, auf stadtischen Wochen-
markten Handler. Es ist daher zu vermuten, dass auf den Bio-
Wochenmarkten mehr regionale, da selbst erzeugte, Produkte zu finden
sind.
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Abbildung 27: Vergleich der stadtischen Wochenmérkte und der Oko- bzw.

Bio- und Spezialitatenmarkte
Stadtisch

Oko / Bio- & Spezialitaten

Markte mit Bio-Angebot 36 von 43 11 von 11
Anteil Stande mit Bio 11 % 90 %

o Anzahl Stadnde mit Bio 5,3 7,4

@ Anfahrt 225, 24 km 41 km

. 3%
3% ey
58 %
39%

67 %

|| Erzeuger/Verarbeiter ] Handler B Gastronomie

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG 2010

Eine ausfiihrliche Tabelle mit ausgewahlten Kennzahlen zum Vergleich der
beiden Wochenmarkttypen befindet sich im Anhang in Ubersicht A 7.

7.5 Zusammenfassung der Ergebnisse und Schluss-
folgerungen zum (regionalen) Bio-Angebot im
Hamburger Einzelhandel

Hamburg verfiigt tGber ein weites und vielfaltiges Netz an Vertriebsstellen flr
Bio-Produkte. Die Verfligbarkeit fur Bio-Produkte ist insgesamt sehr hoch.
Die Sortimentsbreite mit Bio-Produkten ist zwar insbesondere im Discount-
Bereich eher gering, dennoch wird ein Discounter mit wenigen aber um-
schlagstarken Bio-Produkten schnell Marktfihrer innerhalb einer Produkt-
gruppe, so geschehen bei Kartoffeln, Gemuse, Eiern, Obst und Kase (siehe
Abbildung 2 in Kapitel 2.2). Mit rund 750 Verkaufsstellen in Hamburg besitzt
der konventionelle Lebensmitteleinzelhandel eine deutlich hdhere Distributi-
onsdichte und Umsatzméchtigkeit als der Naturkostfachhandel. Hier liegt
theoretisch das groRte Potential fir den Umsatz mit okologisch erzeugten
Produkten — Uberregional als auch regional erzeugt.

Der Naturkostfachhandel ist im Vergleich zu anderen GroRstadten wie
Berlin, Minchen und KolIn flachenarm — trotz einer relativ hohen Kaufkraft in
der Bevdlkerung. Drei Viertel der Laden besitzen eine Verkaufsflache unter
200 m? - im Vergleich zu anderen Grofstadten ein recht hoher Anteil.
Allerdings nahm die Zahl dieser Geschafte im Verlauf der vergangenen zwei
Jahre um sieben Geschéafte auf nunmehr 48 ab, was einem Riickgang von
knapp 13 % entspricht. Regionale Erzeuger fihrten in Interviews an, dass
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durch die Schliefung von Naturkostfachgeschaften Abnehmer zur Regional-
vermarktung wedfielen.

Reformhauser und Obst- und Gemiusefachgeschafte sind im Gegensatz zu
den Naturkostfachgeschaften stark am regionalen Thema interessiert. Die
Obst- und Gemusefachgeschéafte zeigen bei wachsender Nachfrage ein
grundsatzliches Interesse an der Ausweitung des 6kologischen und regiona-
len Sortimentes. Die Betreiber der Naturkostfachgeschéafte dagegen schei-
nen die regionalen Produkt- und Werbeangebote ihrer GroRhandler nicht
auszuschopfen. Hier besteht ein Bedarf zur Sensibilisierung der Ladner fir
das Regionalthema.

Der regionale NaturkostgroBhandel spielt sowohl als Lieferant fiir konventio-
nelle als auch Naturkosteinzelhandler eine wichtige Rolle. Bei Frischepro-
dukten wird von den Obst- und Gemisefachhandlern dartber hinaus haufig
der Hamburger GroBmarkt genutzt. Direkte Bezugsquellen vom Erzeuger
oder handwerklichen Verarbeiter sind zwar vorhanden, aber in begrenztem
Umfang.

Auf stadtischen Wochenmarkten bietet rund jeder zehnte Stand 6kologisch
erzeugte Lebensmittel an. Der Anteil an der Gesamtmenge betragt jedoch
bei Uber der Halfte der Anbieter weniger als 25 %. Das Potential zur Auswei-
tung des regionalen Bio-Angebotes auf Wochenmarkten wird als eher gering
eingestuft. Diejenigen Erzeuger, die Uber die ndétigen menschlichen und
zeitlichen Ressourcen verfligen, sind bereits auf den Wochenmarkten aktiv.

UH
-
{48 Universitait Hamburg

DER FORSCHUNG | DER LEHRE | DER BILDUNG

119



ABSCHLUSSBERICHT - BIO-PRODUKTE IN GASTRONOMIE UND AURER-HAUS-
VERPFLEGUNG

8 Bio-Produkte in Gastronomie und Aufler-
Haus-Verpflegung

Der Bereich der Gastronomie und AuRRer-Haus-Verpflegung ist vielfaltig und
die Verwendung von Bio-Lebensmitteln in unterschiedlichsten Varianten
moglich, von einzelnem Komponentenaustausch bis hin zu einem 100
prozentigen Einsatz von oOkologisch erzeugten Zutaten. Zur Gastronomie
und AuRer-Haus-Verpflegung werden Restaurants, Imbiss, Cafés, Caterin-
gunternehmen, Kantinen und Erlebnisgastronomie gezahlt. Zunachst wird in
Kapitel 8.1 eine Situationsanalyse auf Basis von Sekundéarliteratur vorge-
nommen. In Kapitel 8.2 folgt darauf die Darstellung der Erhebungen im
Bereich Gastronomie und AufRer-Haus-Verpflegung.

8.1 Situationsanalyse zur Gastronomie und Aul3er-
Haus-Verpflegung in Hamburg

Rund 30 Hamburger Unternehmen der Gastronomie und Aufer-Haus-
Verpflegung mit Bio-Zertifikat lassen sich anhand der Daten der Kontrollstel-
len in Deutschland identifizieren (siehe Ubersicht 17). Stichprobenartige
Recherchen haben darlber hinaus ergeben, dass eine deutlich gréflere Zahl
an Unternehmen der Individual- und Gemeinschaftsverpflegung in Hamburg
die Verwendung von Bio-Produkten ausloben, jedoch konnte kein Nachweis
der Bio-Zertifizierung gefunden werden.

Ubersicht 17: Ubersicht tiber bio-zertifizierte gastronomische Unternehmen
in Hamburg (Stand: Mai 2010)

Unternehmen Kategorie

Biobuffets Restaurant
Bio Dito Bistro
Café LilliSu Café

Caligo Coffee e.K.
Der Bio Snack

Schanzenstern GmbH

Kaffeerdsterei, Espressobar

Imbiss und Catering

(2]

% Eiscafé Venezia Eiscafe

ﬁ— Hilmar Eisgeschéaft Eiscafé

§ Landhaus Scherrer Restaurant
5’5; Okotel Hamburger Hotel Dix GmbH  Hotel

% Piccolo-Paradiso Restaurant
g Schanzenstern Altona GmbH Hotel

Hotel, Restaurant

Schmitt Foxy Food Systemgastro- Imbiss
nomie GmbH

Spoon’s Systemgastronomie KG Café
Waku Waku Restaurant
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Unternehmen

BIO-PRODUKTE IN GASTRONOMIE UND AURER-HAUS-

Blizzeria
DJH Landesverband Nordmark e. V.

Dussmann AG & Co. KGaA

Fortbildungsakademie der Wirt-
schaft (FAW) gGmbH

GFG Gesellschaft fur Firmen
Gastronomie mbH

Kreative Gemeinschaftsverpflegung

Koch- und Verpflegungscenter
Bernd Garlisch

Pizzalieferservice
Gemeinschaftsverpflegung

Catering, Gemeinschaftsverpfle-
gung (Kantinen, Kitas, Schulen)

Betriebskantine

Betriebskantine

Betriebsverpflegung, Kindergar-
ten, Partyservice, Catering,
Gemeinschaftsverpflegung

Betriebskantine (Telekom)

Lollo Rossa Catering Bamberger + AHYV fir Kinder
Schultz GbR
Meinecke & Dahlmann conference Konferenzen

& Coffee Service GmbH
Studierendenwerk Hamburg

Studio Hamburg Gastronomie

Gemeinschaftsverpflegung

Betriebskantine und Catering

Unternehmen der Gemeinschaftsverpflegung und Lieferdienste

GmbH

Tafelfreuden Partyservice

Vollmund Kinder- und Schulerverpflegung
Wackelpeter Kinder- und Schilerverpflegung

Quelle: Eigene Zusammenstellung UNIVERSITAT HAMBURG 2010

Von manchen dieser Unternehmen konnten Uber Sekundarquellen (vorwie-
gend Websites der Unternehmen) Informationen zu Produktlieferanten
gefunden werden. Diese sind in Ubersicht 18 aufgefiihrt.

Derzeit entsteht in deutschen Grof3stadten eine Vielzahl neuer Konzepte zu
,Bio“ in der Gastronomie und AuRer-Haus-Verpflegung, z. B. die Burgerbar
.Die Kuh die lacht” in Frankfurt oder die ,Viv Lounge® in Berlin (RUNGE
2008a: 6). Auch in Hamburg Iasst sich dieser Trend beobachten. So betreibt
die Bio-Fast-Food-Ketten ,WakuWaku“ seit 2009 ein Lokal in Hamburg, der
Bio-Imbiss ,Der Bio-Snack® verkauft seit 2001 auf Hamburger Wochenmark-
ten und Veranstaltungen im Umland Bio-Bratwurst, Bio-Pommes frites und
vegetarische Gerichte (KNICKREHM 2010). Seine Rohwaren bezieht der Bio-
Snack unter anderem von der Bioland-Fleischerei Fricke in Rellingen.

Die Pizza-Kette ,Blizzeria“ mit Sitz in Wolken bei Koblenz fiihrt drei Filialen
in Hamburg. Das Franchise-Unternehmen ist seit 2009 bio-zertifiziert und
bietet sowohl einzelne Komponenten als auch komplette Gerichte in Bio-
Qualitat an (BLizzeria 2010). Nach Aussage des Inhabers und Geschéfts-
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fUhrers von Blizzeria gegenlber der Internetplattform Café Future soll das
Bio-Sortiment in Zukunft ,konsequent und stetig erweitert werden“ (BM —
REDAKTION FOOD-SERVICE 2010).

Ubersicht 18: Lieferanten von bio-zertifizierten Unternehmen der Gastro-
nomie und Auller-Haus-Verpflegung in Hamburg

Unternehmen Lieferanten

Bio Dito Erzeuger und Verarbeiter in
Hamburg, Schleswig-Holstein und
Niedersachsen, regionaler

Naturkostgrofhandel

n Der Bio Snack Von ,regionalen Bio-
§ Fleischereien®, u. a. aus Schles-
-CU—D) wig-Holstein
*3 Schanzenstern Altona GmbH Erzeuger und Verarbeiter in
8 (Hotel) Hamburg, Schleswig-Holstein und
g Niedersachsen, regionaler
8 NaturkostgroRhandel
=)
8 Schanzenstern GmbH Siehe Schanzenstern Altona
8 GmbH

Schmitt Foxy Food Systemgastro- Fleischverarbeitung in Hamburg

nomie GmbH

WakuWaku U. a. regionaler NaturkostgroR3-

handel

[ © Tafelfreuden Bevorzugen ,regionalen ékologi-
"_‘C_U 17 schen Anbau*; Erzeuger und
2 _5 Verarbeiter in Hamburg, Schles-
-GE) g wig-Holstein und Niedersachsen,
OE_) @ regionaler NaturkostgrofRhandel
0] |
$ 2  Vollmund Erzeuger und Verarbeiter in
© S . .
= = Hamburg, Schleswig-Holstein und
“E’ S Niedersachsen, regionaler
53 NaturkostgroBhandel
C —
- O
g ©  Wackelpeter 30 % Direktvermarkter und 60 %
5 regionale Lieferanten

Quelle: Eigene Zusammenstellung UNIVERSITAT HAMBURG 2010

Auch auf der Lieferantenseite ist Bewegung: Seit 2007 bietet die Einkaufs-
genossenschaft Hotel- und Gastronomieverkauf (HGK) ihren Mitgliedern
neben dem konventionellen Produktsortiment auch Bio-Produkte an. Auch
verschiedene Naturkostgrof3handler haben die Gastronomie als Kunden-
gruppe erkannt. In Stiddeutschland haben sich daher verschiedene regiona-
le GroBhandler als Gesellschafter bzw. Kooperationspartner mit der EPOS
GmbH zur Epos Biopartner Sid GmbH zusammengeschlossen, einem
Fachgrolthandel flir Bio-Lebensmittel in der AuRer-Haus-Verpflegung
(RUNGE 2008a: 7).
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Weitere GroBhandler im Bereich der GroRverbraucher, die in Hamburg aktiv
sind und ein Bio-Sortiment flihren, sind:

* Der Bio-Grof3verbraucherservice Nabuko mit Sitz in Uelzen beliefert seit
1993 Groldverbraucher. Das Sortiment besteht aus frischem Obst und
Gemduse ,uberwiegend von Betrieben aus der Region® (NABUKkO 2010),
.ready-cut* Obst und Gemiise, einem Trockensortiment und Tiefkihl-
Artikeln.

¢ Die Hop GmbH & Co. KG Handelsgesellschaft fiir 6kologische Produkte
aus Ostercappeln bei Minster beliefert GroRkiichen und GrofRverbrau-
cher mit Tiefkihlprodukten, Convenienceprodukten, Trockenwaren und
Frischprodukten. Europaische Bezugsquellen der Nahrungsmittel wer-
den bevorzugt (HOP 2010).

* FLD Bruning GmbH ist ein bio-zertifizierter Handler aus Hamburg, der
sich auf die Belieferung von Gastronomie und Kantinen mit Schwerpunkt
frisches Obst und Gemise spezialisiert hat. Das Unternehmen bezieht
Produkte ,aus der Region® und ist mit einem Stand auf dem Hamburger
GroBmarkt vertreten (FDL BRUNING GmbH 2010).

* Das Hamburger Unternehmen Peter Heins Ifri-Gemuse GmbH verar-
beitet frisches Obst und Gemduse fur Groldabnehmer. Das Unternehmen
ist bio-zertifiziert, lobt jedoch keine Bio-Produkte in der Sortimentsliste
aus (PETER HEINS IFRI GEMUSE GmBH 2010).

Bio in der Schulverpflegung und Mensa

2005/06 wurden 130 der 376 allgemein bildenden Schulen in Hamburg als
Ganztagsschulen betrieben (LUDVIK und ZoPOTH 2006: 71). Die Ausweitung
dieser wurde im Regierungsprogramm 2004 bis 2008 von der Stadt gefor-
dert. Lubvik und ZorpoOTH flihrten 2006 eine schriftliche Befragung von 78
Ganztagsschulen mit Mittagsverpflegung in Hamburg durch. Im Mittel
nutzten 48 % der Schiler die Mittagsverpflegung, 89 % weitere Verpfle-
gungseinrichtungen wie Kiosk oder Cafeteria (LUDVIK und ZOPOTH 2006: 79).
Ein Drittel der Schulen betreibt die Schulverpflegung in Eigenregie, zwei
Drittel Uber Fremdbewirtschafter. Die in Eigenregie gefiihrten Kantinen
werden meist von ehrenamtlichen Elterninitiativen betrieben (LubviK und
ZOPOTH 2006: 80). Fast die Halfte aller Schulen wird mit warmem Essen
beliefert (ebd: 84). Der Anteil 6kologisch erzeugter Lebensmittel an der
Mittagsverpflegung lag bei fast 25 % der befragten Schulen unter 10 %,
lediglich 10 % hatten einen Anteil von Uber 70 %. Allerdings wurde diese
Frage von rund der Halfte der befragten Schulen nicht beantwortet (LUDVIK
und ZOPOTH 2006: 94).

Eine Form, wie Kinder an Bio-Lebensmittel herangefiihrt werden, ist die
bundesweite Initiative der Bio-Brotbox. 2002 startete die erste Initiative in
Berlin; Hamburg ist in diesem Jahr zum vierten Mal dabei. Die Idee ist, dass
Erstklassler zum Schulanfang mit einer Brotdose mit Bio-Lebensmitteln
bestehend aus Bio-Brot, -Aufstrich, -Mohre, -Milch und einem Bio-
Fruchtriegel versorgt werden. Der Projekttrager in Hamburg ist der Forder-
verein fir 6kologische Entwicklung Gut Wulksfelde e. V. Als Botschafterin
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des Projektes ist neben zwei anderen die Bildungssenatorin Christa Goetsch
aktiv. Neben privaten Unterstlitzern und ehrenamtlichen Helfern unterstiit-
zen 30 Sponsoren aus der Hamburger Wirtschaft das Projekt finanziell.
Abgepackt werden die 15.220 Brotboxen fiir 232 Hamburger Schulen beim
regionalen Grofthandler Grell (BIoBROTBOX 2010).

Das Studierendenwerk Hamburg betreibt 13 Mensen in der Stadt und ist bio-
zertifiziert. Pro Jahr werden circa 25.000 kg Bio-Gemise und -Salate
verarbeitet. Komplette Bio-Menis werden standardmaRig nicht angeboten
(STUDIERENDENWERK HAMBURG 2010). Der Okomarkt e. V. fihrt seit 2000
Okologische Aktionswochen in den Mensen des Studierendenwerkes
Hamburg durch (OKOMARKT E. V. 2010). Wahrend dieser Aktionswochen
wird taglich ein komplettes Bio-Gericht angeboten. Darlber hinaus wird Gber
den Oko-Landbau informiert und Bio-Erzeuger und -Verarbeiter aus der
Region bieten Geschmacksproben ihrer Produkte an. Entwickelt wurde das
Konzept von der Hochschule fir Angewandte Wissenschaften (HAW) in
Hamburg-Bergedorf im Fachbereich Okotrophologie (ebd.).

8.2 Erhebung zum (regionalen) Bio-Angebot in Gast-
ronomie und Aufl3er-Haus-Verpflegung in Hamburg

8.2.1 Methodik der Erhebung zu Gastronomie und AHV

Ziel der Erhebungen war es, die Bedeutung von regionalen Produkten in der
Gastronomie und bei Cateringunternehmen zu ermitteln. Die Erhebungen
gliederten sich in drei Bereiche:

* Befragung von Cateringunternehmen (Interviews)
* Befragung in der Gastronomie (Fragebdgen)

* Befragung von Zulieferern (Interviews)

Inhalt der Befragung war neben allgemeiner Angaben zum Unternehmen die
Erhebung der Bezugs- und Absatzstrukturen der Zutaten und Rohwaren
(siehe Ubersicht A 2 im Anhang). Hierzu fanden Interviews mit zwei Caterern
und einem Zulieferer zwischen Mai und Juli 2010 statt. In enger Zusammen-
arbeit mit der DEHOGA Hamburg wurde eine Befragung der 2.500 Mit-
gliedsbetriebe in Hamburg durchgefihrt. Zur Versendung wurde die monat-
lich erscheinende Mitgliederzeitschrift ,Das Gasthaus®, Ausgabe Juli 2010,
genutzt. Hier wurden ein Artikel zu ,Bio“ in der Gastronomie sowie der
zweiseitige Fragebogen verdffentlicht, der von den Mitgliedern per Fax
zurlck geschickt werden sollte. Die Riicksendung sollte bis 3. August 2010
erfolgen. Trotz Verlangerung der Riicksendefrist wurden lediglich drei
Fragebbgen zuriick gesendet.
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8.2.2 Ergebnisse der Erhebung zu Gastronomie und AHV

Cateringunternehmen

Beide befragten Cateringunternehmen beliefern Kindergarten und Schulen
in Hamburg und produzieren bis zu 3.000 bzw. 12.000 Essen pro Tag. 90
bzw. 95 % der Mahlzeiten werden an Hamburger Kunden geliefert.

Die Unternehmen verarbeiten seit Griindung, d. h. beide seit rund 20 Jahren
Bio-Lebensmittel und tun dies aus Uberzeugung. Ein Caterer nennt als
weiteren Grund das Abheben von Mitbewerbern sowie die Erwartungen der
Kunden. Der Anteil 6kologischer Erzeugnisse an der gesamten Produkti-
onsmenge liegt bei einem Caterer bei circa 15 %, beim anderen bei 60 —
80 %. Da es in der Vergangenheit Probleme mit der Lieferung von Bio-
Kartoffeln gab, war die Menge in den letzten zwei Jahren bei Letzterem
rucklaufig. Far 2010 wird allerdings wieder mit einem leichten Wachstum
gerechnet. Das andere Unternehmen bietet ausschliellich Bio-
Komponenten an. Die absolute Produktionsmenge bei Bio-Produkten ist bei
diesem zwar in den vergangenen zwei Jahren gestiegen, der relative Anteil
jedoch nicht. Der Anstieg wurde durch das allgemeine Unternehmenswachs-
tum verursacht. Fur dieses Jahr rechnet das Unternehmen mit unverander-
ten Bio-Produktionsmengen.

Das kleinere der beiden Unternehmen bezieht seine Bio-Zutaten zum
grélten Teil vom regionalen Naturkostgrof3- bzw. -fachgrohandel. Zum Teil
werden frische Bio-Produkte auch direkt beim Erzeuger bzw. erzeugerba-
sierten Handel gekauft. Das Rindfleisch stammt von einem Bio-Fleischer aus
der direkten Umgebung sowie zu geringeren Anteilen aus Mecklenburg-
Vorpommern. Brot und Backwaren stammen von Backereien aus Schleswig-
Holstein und Niedersachsen. Milch und Molkereiprodukte werden aus-
schlieBlich konventionell eingekauft, da bisher keine Molkerei gefunden
werden konnte, die Milch in gréReren Gebinden anbietet. Das Unternehmen
bedauert dies sehr und meldet groRes Interesse an, einen 6kologischen
Milchlieferanten zu finden. Aufgrund von Unzufriedenheiten mit der Produkt-
qualitat und der Lieferung der Bio-Kartoffeln wird der GroRverbraucher in
Zukunft diese von einem Bio-Kartoffelgrol3handler aus der Liineburger Heide
beziehen.

Das groRere der interviewten Cateringunternehmen bezieht das 6kologische
Obst und GemUse sowie die Bio-Eier zum gréften Teil von einem konventi-
onellen GroRhandler mit Sitz auf dem GroRmarkt Hamburg. Die Kartoffeln
bezieht der Caterer von einem erzeugerbasierten Handler aus Niedersach-
sen sowie zum Teil vom regionalen NaturkostfachgroRhandel. Der Caterer
bemangelt, dass geschalte Bio-Kartoffeln nicht in ausreichender Menge
verflgbar sind, und diese daher konventionell eingekauft werden. Lediglich
Pellkartoffeln kdnnten ganzjahrig ékologisch eingekauft werden.

Die Apfel stammten zwar aus dem Alten Land, nicht jedoch aus &kologi-
schem Anbau. Sie werden nach integriertem Landbau erzeugt und tber den
GroBmarkthandler bezogen. Das Bio-Fleisch stammt von einem hiesigen
Bio-Fleischer. Brot und Backwaren werden vorwiegend selbst hergestellt.
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Das Getreide wird vom Uberregional tatigen Naturkostgrof3handel geliefert.
Ebenso wie der erste Interviewpartner vermisst auch dieser das Angebot
von Bio-Milch in grolRen AbpackgréRen. Wegen dieser Angebotsliicke und
wegen des Preises werden Milch und Milchprodukte von diesem daher
konventionell eingekauft.

Ein Interviewpartner definiert ein regionales Lebensmittel als solches, das
Lnicht quer durch die Republik transportiert wurde“ und das vor den Toren
Hamburgs wéchst, d.h. in Niedersachsen und Schleswig-Holstein. Der
zweite Interviewpartner nennt keine Definition. Beiden Befragten ist ,wichtig*
bzw. ,sehr wichtig®, regionale Lebensmittel anzubieten. Jedoch fiigte eine
Person hinzu, dass der Preis eine Rolle spielt. Beide bekundeten Interesse
daran, mehr Produkte aus der Region zu beziehen.

Folgende Hemmnisse zum Ausbau der dkologischen und regionalen Pro-
duktpalette wurden genannt:

* Ein Unternehmer sieht ein allgemeines Angebotsdefizit von Bio-
Produkten an Grofdverbraucher. Im Vergleich zu Stiddeutschland gabe
es im Norden deutlich weniger Anbieter.

* Das kleinere Cateringunternehmen ist interessiert daran, mehr Produkte
direkt vom Erzeuger zu beziehen, beispielsweise Bio-Apfel. Ein Grund
hierfir ist, dass der GroRhandler nicht zuverlassig regionale Waren lie-
fert. Allerdings konnte bisher kein Erzeuger fur die Direktbelieferung ge-
funden werden: ,Die Grofshandler klappern Bio-Hofe ab. Wir kénnen gar
nicht direkt beziehen, nur tber den GroRhandel, der leider nicht immer
zuverlassig ist. Wir haben alle gréferen Erzeuger gefragt.”

* Der groRere Caterer zieht es vor, von funf bis sechs groRen Lieferanten
mit allen Waren versorgt zu werden — in 8kologischer als auch in kon-
ventioneller Qualitat. Bisher fehle jedoch das Bio-Angebot bei den gro-
Ren Lieferanten wie Citti und Rewe.

* Insbesondere bei Bio-Obst und -Gemise fehle ein zuverlassiger Bio-
Erzeuger oder Naturkostfachgrof3handler, der auf die Bedlrfnisse von
GroRverbrauchern abgestimmt sei.

* Generell wird die Verfugbarkeit von Bio-Frischmilch aus der Region in
groRen GebindegréRen sowie von geschalten Bio-Kartoffeln in ausrei-
chenden Mengen bemangelt.

Daraus ergeben sich aus Unternehmenssicht folgende Wiinsche zur Star-
kung und Verbesserung der regionalen Bio-Vermarktung:

* GroReres Engagement und aktive Kontaktaufnahme der regionalen Bio-
Erzeuger;

* ein zuverlassiger Handler fir Bio-Gemlse, der flexibel, telefonisch zu
Klichenzeiten erreichbar und an die Bedlirfnisse der Gro3verbraucher
angepasst ist;

* gunstigere Waren;
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* hoheres Verbraucherbewusstsein und bessere Feinfiihligkeit der
Verbraucher im Geschmack;

* Zuschuss der Stadt Hamburg flr den Einsatz von Bio-Lebensmitteln in
der Ganztagsverpflegung in Schulen und Kindergarten.

Zulieferer

Das befragte Handelsunternehmen ist spezialisiert auf die Belieferung von
GroRkuichen und beliefert circa 100 Kunden in Hamburg. Zum Kundenkreis
zahlen zum grofiten Teil Kindergarten, Schulen, Mensen und Betriebskanti-
nen, allesamt von privaten Tragern.

Geschatzte 70 % der Kunden sind bio-zertifiziert. Gegen die Zertifizierung
sprache bei vielen die Angst vor dem Mehraufwand, die Kosten aber auch
Unwissen Uber die verschiedenen Maoglichkeiten der Zertifizierung. So sei
manchen nicht bewusst, dass auch nur einzelne Menls oder auch Kompo-
nenten zertifizierbar sind und eine Komplett-Umstellung der Kiche nicht
zwangslaufig nétig ist. Denn nach Ansicht des Handlers hielte sich der
Mehraufwand fir GroRklichen in Grenzen: ,Die Kosten sind bei einer gro3en
Kiche vernachlassigbar.“. Das wichtigste Erfolgskriterium fir ,Bio“ in der
GrolRkliche seien die personellen Voraussetzungen. Sowohl Kiichenchef als
auch Mitarbeiter missten Uberzeugt sein. Glinstig sei beispielsweise ein
.Bio-Mentor¢, der seine Erfahrungen an andere Kichenleiter weiter gibt
sowie ein Netzwerk zum Austausch von Erfahrungen und zur gegenseitigen
Unterstltzung.

Der Hamburger Markt im Bereich der AufRer-Haus-Verpflegung ist nach
Meinung des Interviewpartners leicht wachsend. Allerdings sei der Markt
sehr preisumkampft und es existierten Uberdurchschnittlich viele Caterer in
Hamburg. Bei seinen Kunden spiele die regionale Herkunft der Produkte
keine Rolle, ,alles andere sind Lippenbekenntnisse“. Ein grolRes Potential
zur Ausweitung der Bio-Vermarktung sieht er darin, dass o6ffentliche Einrich-
tungen wie Kindergarten Bio-Mahlzeiten anbdten. Wirde der erhdhte
Einkaufspreis auf die Essenspreise aufgeschlagen werden, entstiinden den
Institutionen hieraus keinerlei Mehrkosten. Fraglich ist allerdings, ob die
erhodhten Essenspreise immer weiter gegeben werden kénnen.

Gastronomie

Aufgrund der geringen Rulcklaufquote konnten keine Auswertungen zum
Bereich Gastronomie durchgefihrt werden.
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8.3 Zusammenfassung der Ergebnisse und Schluss-
folgerungen zum (regionalen) Bio-Angebot in Gast-
ronomie und Aul3er-Haus-Verpflegung in Hamburg

Der Anteil an Bio-Produkten und bio-zertifizierten Unternehmen im Gastro-
nomie- und AHV-Bereich ist derzeit noch recht klein. Auffallig jedoch ist die
wachsende Zahl an Systemgastronomen und AuRer-Haus-Lieferdiensten mit
Bio-Angeboten (z.B. Fast-Food-Ketten, Pizzaservice). Dass die Gastronomie
und der AHV-Bereich fur die Bio-Branche in Hamburg ein wichtiger Wachs-
tumssektor darstellen kann, bestatigen auch Beobachtungen und Einschat-
zungen befragter Akteure.

Viele Unternehmen der AuRer-Haus-Verpflegung und Gastronomie werben
mit regionalen Bezugswegen. In den Befragungen zeigte sich dagegen,
dass Bio-Produkte fiir GroRverbraucher zum Teil schwer regional zu bezie-
hen sind, dass regionale Produkte allerdings auch wenig beim Handler
nachgefragt werden. Insbesondere das Angebot an Bio-Milch, geschalten
Bio-Kartoffeln aber auch Bio-Gemiise angepasst an die Bedlrfnisse der
GroRverbraucher wird bemangelt.

Wahrend kleine Kiichen fiir eine Direktbelieferung von Bio-Erzeugern nicht
interessant zu sein scheinen, wiinschen sich groRe Abnehmer professionel-
lere Handler sowie eine Bio-Sortimentsausweitung der konventionellen, auf
den AHV-Bereich spezialisierten Grohandler.

Es erscheint sinnvoll, bestehende Aktivitaten im Bio-Markt, mit denen, die im
Rahmen der Regionalkampagne ,Aus der Region fiir die Region“ geplant
sind, zu vernetzen.
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9 Anteil regionaler Produkte am Gesamtmarkt
fir Bio-Lebensmittel in Hamburg

Wie die Ausflhrungen der Kapitel 4 bis 8 gezeigt haben, ist der Markt fur
Bio-Lebensmittel in Hamburg sehr vielschichtig und weit verzweigt. Es ist
daher nicht maglich, den Anteil regionaler Produkte am Oko-Markt anné-
hernd prazise in seiner Breite zu erheben. In diesem Projekt wurden daher
exemplarisch drei Produkte betrachtet, die in Hamburg und Umgebung
erzeugt werden (kénnen): Apfel, Eier und Kartoffeln. Anhand dieser Produk-
te wurde beispielhaft die Erzeugung und (regionale) Vermarktung betrachtet.
Eine Kompletterhebung ist aufgrund der Komplexitdt und aufgrund der
stdndigen Bewegungen und saisonalen Unterschiede nicht zu bewaltigen.
Aus diesem Grund missen die Zahlen und Daten zum Absatz von Bio-
Produkten immer als Annaherungen betrachtet werden und bleiben mit
groRen Unsicherheiten behaftet.

Kernfragen zu den drei Produkten Bio-Apfel, Bio-Kartoffeln und Bio-Eier
(jeweils frisch, nicht verarbeitet) sind:

* Wie hoch sind Erzeugung und Verbrauch der jeweiligen Produkte in
Hamburg?

*  Wohin und an wen werden die Hamburger Erzeugnisse vermarktet?

* Welche Bezugswege nutzen der Einzelhandel und die Gastronomie in
Hamburg?

¢ Wie viel Regionalitat ist nach Abgleich der Erzeugungs- und Verbrauchs-
strukturen moglich?

Die Ergebnisse aus den Erhebungen dienten als Datengrundlage fiir die
Erzeugungs- und Vermarktungsstrukturen der jeweiligen Produkte. Angaben
zum Verbrauch in Hamburg wurden einschlagiger Statistik enthommen (z.B.
AMI, ZMP, Statistische Amter).

9.1 Bio-Apfel

Erzeugung und Verbrauch in Hamburg

Nach Angaben des Versuchs- und Beratungsrings Oko-Obstbau Nord-
deutschland, kurz OON, existieren 40 bis 45 Bio-Obstbauern im Alten Land,
die jahrlich rund 15.000 t Bio-Apfel erzeugen (persénliche Auskunft OON
31.05.2010). Der Grofdteil der Erzeugung wird Uber vier Obstbetriebe
geblndelt und unter deren Handelsunternehmen vermarktet.

Die Kenntnisse liber den deutschen Markt von Bio-Apfeln sind derzeit sehr
gering. In einem Projekt der Universitat Kassel — Fachgebiet Agrar- und
Lebensmittelmarketing wird derzeit das auslandische Angebot an 6kologisch
erzeugten Apfeln und die Bedeutung dessen fiir deutsche Oko-
Apfelerzeuger untersucht. Daten zum Verbrauch von Bio-Apfeln in Deutsch-
land lagen zum Zeitpunkt der vorliegenden Studie nicht vor.
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Nach Angaben der AMI kauften die Deutschen 2009 durchschnittlich 19,1 kg
Frischapfel je Haushalt (AMI 2010a). Fir Hamburg bedeutet das, dass bei
einer Anzahl von circa 970.000 Privathaushalten (STATISTISCHES AMT FUR
HAMBURG UND SCHLESWIG-HOLSTEIN 2009: 18, Stand: 2008) circa 18.527 t
Frischapfel gekauft werden. Da der Absatzanteil von Bio-Apfeln am Ge-
samtabsatz an Frischapfeln in Deutschland laut ZMP 2,9 % betragt (siehe
Ubersicht 3 in Kapitel 2.1, BOLW 2009), wiirden basierend auf diesen
Zahlen rund 540 t Bio-Apfel in Hamburg gekauft.

Nach Schatzungen von Naturkostgrof3handlern liefern Dennree, Weiling,
Grell und Naturkost Nord zusammen rund 600 t Bio-Apfel pro Jahr nach
Hamburg. Hinzu kommt, dass die REWE AG nach eigenen Aussagen
wahrend der Saison Bio-Apfel aus dem Alten Land bezieht. Demzufolge lage
der Verbrauch an Bio-Apfeln in Hamburg deutlich héher als es aufgrund der
AMI-Angaben errechnet wurde.

Dem Verbrauch steht damit ein Uberangebot von Bio-Apfeln aus Hamburg
und dem Alten Land von {ber 10.000 t gegeniiber (siehe Ubersicht 19). Der
Bedarf an Bio-Apfeln in Hamburg I4sst sich mit Ausnahme saisonaler
Angebotslicken durch die regionale Erzeugung decken.

Ubersicht 19: Selbstversorgung mit Bio-Apfeln in Hamburg (Werte sind als
Naherungswerte zu verstehen)

15.000 t 540 t 14.460 t?

" EinschlieRlich Erzeugung im Alten Land.
2 Abzuglich nicht verkaufsfahiger Ware.

Quelle: Eigene Zusammenstellung UNIVERSITAT HAMBURG 2010

Nach bundesweiten Daten auf Basis des GfK-Oko-Sonderpanels werden
Uber ein Drittel der Umséatze mit Bio-Apfeln im Norden?” im konventionellen
Lebensmitteleinzelhandel erzielt (NIESSEN und HAMM 2006: 42-44). Dieser
Anteil ist im Norden deutlich héher als im Bundesdurchschnitt (siehe
Abbildung 28). Die Umsatze Uber die Direktvermarktung sind im Norden
leicht hoher, Uber den Naturkostfachhandel und Bio-Supermarkte leicht
geringer als im Bundesdurchschnitt.

2 Norden = Schleswig-Holstein, Hamburg, Bremen, Niedersachsen.
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Abbildung 28: Umsatzanteile bei Bio-Apfeln nach Einkaufsstatte und Region
(Datenbasis: GfK-Oko-Sonderpanel 2003)
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Direktvermarktung einschlief3lich Wochenméarkte und StralRenstande

Quelle: Eigene Darstellung UNIVERSITAT HAMBURG 2010 nach NIESSEN und HAMM
2006: 42—-44

Absatzwege der Hamburger Bio-Apfel

Es stellt sich nun die Frage, ob die Apfel aus dem Alten Land tatséchlich
nach Hamburg geliefert werden. Nach Aussage des Beratungsrings OON
wird der GroRteil der Bio-Apfel an die vier erzeugerbasierten Handelsunter-
nehmen Rolker Okofrucht GmbH (Jork), Bio Obst Minch (Hollern-
Twielenfleth), Bio-Obst Augustin KG (Jork) und die Elbe-Obst Erzeugeror-
ganisation r. V. bzw. deren Bio-Obst Uber den Obsthof zum Felde KG (Jork)
vermarktet.

Durch Recherchen und Interviews konnten Informationen zu den Vermark-
tungswegen dieser vier erzeugerbasierten Handler ermittelt werden. Ein
Handler vermarktet ausschlieBlich an den NaturkostgroRhandel. Die drei
anderen beliefern sowohl den Naturkostgrof3handel als auch den konventio-
nellen Lebensmitteleinzelhandel. Die Menge dessen, was nach Hamburg
geliefert wird, ist nach persdnlicher Aussage von drei Handlern eher gering.
Einer von ihnen schatzt die insgesamt nach Hamburg gelieferte Menge an
Bio-Apfeln aus dem Alten Land auf maximal 1.000 t. Ein anderer schatzt,
dass von seinen Apfeln lediglich 80 bis 100 t (iber einen bundesweit tatigen
NaturkostgroRhandler nach Hamburg gelangen. Dartiber hinaus wirden
auch Rewe-Markte in Hamburg mit seinem Obst beliefert. Diese Aussagen
bestatigen die Ergebnisse der eigenen Berechnungen im vorherigen Ab-
schnitt.
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Der Hamburger Oko-Markt wird von einem der befragten Handler als
besonders schwierig angesehen. Obwohl die Kaufkraft hoher ist als bei-
spielsweise in Berlin, sei Berlin der gro3e Wachstumsmarkt. Insbesondere
die regionale Herkunft scheint nach Ansicht des Handlers unter den
Verbrauchern keinen hohen Stellenwert zu besitzen. Seiner Vermutung nach
ist Hamburg traditionell zu sehr handelsorientiert: ,Es scheint, als ob den
Hamburgern die Regionalitdt egal ist. Vielleicht weil Hamburg zu sehr
Import-Export-Stadt ist".

Weitere Hemmnisse zur Ausweitung der regionalen Vermarktung aus Sicht
der Obsthandler sind:

* Der Hamburger Markt ist ,relativ aufgeteilt”. Neue Absatzwege seien
schwer zu erschlief3en.

* Die Direktvermarktung an den Endverbraucher ist aufgrund der aufwan-
digen Logistik nicht interessant.

¢ Die zentralen Strukturen im LEH fluihren dazu, dass generell weniger
regional eingekauft wird.

¢ Mangelnde Unterstutzung der Politik. Einige Bestrebungen waren zu
erkennen, doch kdnne die Politik hier mehr beitragen um die Regionalitat
zu starken, z. B. durch Imagekampagnen.

Neben den Handlern wurden auch die Bio-Apfelerzeuger aus dem Hambur-
ger Teil des Alten Lands nach ihren Absatzwegen befragt. Drei der finf
befragten Betriebe vermarkten 95 bis 100 % ihres Obstes an einen der
genannten Handler, einer vermarktet zu 100 % an einen ,Handler aus der
Region“ und ein weiterer liefert jeweils die Halfte an einen regional und
einen Uberregional tatigen Naturkostgrof3handler.

Damit wird die Aussage des OON bestétigt, wonach der Grofteil der Bio-
Apfel Uber die genannten vier Handler vermarktet wird. Eine Direktvermark-
tung findet nur selten statt. Lediglich zwei Betriebe vermarkten rund 5 %
ihrer Ernte entweder auf Wochenmarkten oder ab Hof direkt an den End-
verbraucher. Zum Teil darf aufgrund der Vertragsbindung mit dem Handler
keine groRBere Menge direkt vermarktet werden, zum Teil ist das vom
Erzeuger nicht gewollt. Nach Aussage des OON findet vereinzelt auch eine
Direktbelieferung von Einzelhandlern durch die Bio-Erzeuger statt. Dies
bestatigt sich durch Aussagen von Naturkostfachhandlern und Obst- und
Gemisefachhandlern, die vereinzelt direkt vom Erzeuger aus dem Alten
Land beliefert werden. Dennoch sieht der Beratungsring hier generell ein
weiteres Potential. Grolle Mengen seien Uber diese Kanéle allerdings nicht
absetzbar: ,Wer 5 % seiner Menge direkt los wird Uber Wochenmarkte,
Fachgeschéfte etc., ist schon sehr gut.”.

Nur zwei der befragten Bio-Obst-Erzeuger kénnen sich vorstellen, ihre
regionale Vermarktung auszuweiten. Verschiedene Grinde wurden in
Gesprachen genannt: Zum einen ist die Zufriedenheit mit der Vermarktung
an den Handel ist grof3: Erzeuger antworten auf die Frage, welche Erfahrun-
gen sie mit den genutzten Vermarktungswegen gemacht haben, ,bin zufrie-
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den“ oder ,gute Erfahrungen“. Der Beratungsring erklart: ,Uber die groRen
Wege ist derzeit noch ausreichend Geld zu verdienen, sodass sich die
aufwandigeren Wege der Direktvermarktung, sei es Wochenmarkt oder
Direktbelieferung von Laden oder Endkunden, nicht lohnen.“. Zum anderen
wirkt der hoéhere Aufwand der Direktvermarktung abschreckend auf die
Erzeuger: ,friher hatte ich mehr Lust gehabt, heute fehlt sowohl Zeit als
auch Interesse daran®. Als schwierige Punkie werden insbesondere der
logistische Aufwand und die kleinen Abnahmemengen genannt.

Ein Erzeuger nennt einen lagerungstechnischen Hinderungsgrund: Sein
Speziallager lasst eine Entnahme von kleinen Mengen nicht zu. Ein grof3es
Hemmnis ist nach Aussage mehrerer Akteure ein fehlendes Verbraucher-
bewusstsein flr regionale Erzeugung: ,Die Verbraucheraufklarung fehlt, die
kaufen im Supermarkt, irgendetwas. Schauen nur auf Bio aber nicht auf die
Herkunft.”.

Herkunft der Bio-Apfel auf dem Hamburger Markt

Nachdem geklart wurde, wohin die in Hamburg erzeugten Bio-Apfel geliefert
werden, wird nun betrachtet, woher der Hamburger Einzelhandel sowie die
Gastronomie ihre Bio-Apfel beziehen. Hierzu werden die Angaben aus den
Erhebungen der vorherigen Kapitel betrachtet.

Im Handel und in der Gemeinschaftsverpflegung/Gastronomie in Hamburg
sind die Bezugswege nach Ergebnissen der Erhebungen heterogen. Bio-
Apfel werden vom Naturkostgro3- bzw. -fachgroRhandel und einem konven-
tionellen Frischehandler bezogen. Vereinzelt beziehen Einzelhandler und
Lieferdienste auch direkt von Bio-Erzeugern aus dem Alten Land. Die
Mengenanteile variieren zwischen einer Angebotserganzung neben dem
Hauptangebot des Grof3handels und einem Anteil von bis zu 70 % vom
Erzeuger.

Storechecks zur Herkunft von Bio-Apfeln im Lebensmitteleinzelhandel im
August 2010 zeigten, dass alle Bio-Apfel — sofern im Angebot — zu diesem
Zeitpunkt aus Argentinien importiert wurden. Nach Auskunft von Obst- und
Gemiisefachgeschaften in Hamburg beziehen diese ihre Bio-Apfel vielfach
direkt aus dem Alten Land (vier Nennungen) oder von den Naturkostgrof3-
bzw. -fachgroflhandlern (vier Nennungen). Der Naturkostfachhandel in
Hamburg nannte als Bezugsquellen am haufigsten regionale Naturkostgrof3-
handler. Lediglich sechs von 24 Nennungen betrafen Hofe oder die erzeu-
gerbasierten Handler aus dem Alten Land. Offensichtlich nutzen die Obst-
und Gemusefachgeschafte in starkerem Malle direkte regionale Wege als
Wettbewerber aus dem Naturkostfachhandel.

Um ein Gesamtbild entwerfen zu kdnnen, fehlen nunmehr noch die Angaben
des Grof3handels Uber deren Bezugswege. Aus personlichen Interviews
wurde deutlich, dass die genannten Naturkostgrof3- bzw. -fachgrolhandler
zum groRen Teil Bio-Apfel aus dem Alten Land beziehen, soweit diese
verfugbar sind.
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Fazit

Es werden deutlich mehr Bio-Apfel in Hamburg und dem Alten Land erzeugt
als in der Stadt verbraucht werden. Theoretisch lasst sich der Bedarf also
aus dem regionalen Angebot decken. In der Praxis scheint es so, dass die
Bio-Apfel in Hamburg tatséchlich soweit verfligbar aus Hamburg und dem
Alten Land stammen. Die Ware wird nahezu komplett Gber den erzeugerba-
sierten Handel gebindelt. Von dort aus wird der GroBteil tiber den Natur-
kostgrof3- und -fachgrof3handel oder den konventionellen GrolRhandel an die
Wiederverkdufer vermarktet. Direkte Vermarktungswege vom Erzeuger zum
Einzelhandel oder Endverbraucher finden statt, sind jedoch bezogen auf die
Handelsmenge von geringer Bedeutung. Obst- und Gemusefachgeschafte
nutzen regionale Wege starker als Naturkostfachgeschafte.

9.2 Bio-Eier

Erzeugung und Verbrauch von Bio-Eiern in Hamburg

Vier Bio-Eiererzeuger wurden in Hamburg im Rahmen der Erzeugerbefra-
gung interviewt. Insgesamt werden in diesen Betrieben rund 2.000 Lege-
hennen gehalten. Geht man von einer durchschnittlichen Legeleistung im
Oko-Landbau von 250 Eiern je Henne aus (berechnet nach ZMP 2009: 93),
betragt die Bio-Eiererzeugung der befragten Hamburger Betriebe 500.000
Stick pro Jahr. Aus Recherchen ist kein weiterer Betrieb in Hamburg
bekannt, der Bio-Legehennen halt. Aus diesem Grund kann davon ausge-
gangen werden, dass die Gesamterzeugung an Bio-Eiern in Hamburg
500.000 Stuck pro Jahr betragt.

Im Jahr 2008 wurden von den Deutschen im Schnitt 212 Eier pro Kopf
verzehrt (WILCKENS 2009), 6 % davon waren Bio-Eier (SCHAACK 2009: 89f).
Bei einer Einwohnerzahl in Hamburg von rund 1,77 Mill. (STATISTISCHE
AMTER DES BUNDES UND DER LANDER 2010) liegt der Gesamtverbrauch an
Bio-Eiern in Hamburg damit bei geschatzten 22,5 Mio. Stuck pro Jahr. Es
besteht somit ein deutliches Angebotsdefizit von rund 22 Mill. Eiern pro Jahr
(siehe Ubersicht 20).

Ubersicht 20: Selbstversorgung mit Bio-Eiern in Hamburg (Werte sind als
Naherungswerte zu verstehen)

Erzeugung Verbrauch Differenz

500.000 Stiick" 22.500.000 Stick - 22.000.000 Stick

R Abzuglich nicht verkaufsfahiger Ware.

Quelle: Eigene Zusammenstellung UNIVERSITAT HAMBURG 2010

Hinsichtlich der Bedeutung der Absatzwege bei Bio-Eiern lassen sich
regionale Unterschiede feststellen. Bundesweit ist der Umsatzanteil der tber
den konventionellen Einzelhandel vermarkteten Bio-Eier hoher als im
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Norden.?® Nach Berechnungen auf Basis des GfK-Oko-Sonderpanels
werden Uber ein Drittel der der verkauften Bio-Eier Uber den LEH abgesetzt
und damit 37 % des Umsatzes erwirtschaftet. Im Norden liegt der Umsatzan-
teil bei 33 %. Die Direktvermarktung erreicht im Vergleich zu anderen
Produkten bundesweit relativ hohe Marktanteile von 29 % des Umsatzes
und 32 % der Absatzmenge (siehe Kapitel 2.2). Im Norden zeigt sich die
hohe Bedeutung der Direktvermarktung in besonderem Malle, wie Daten
des GfK-Oko-Sonderpanels belegen. 39 % des Umsatzes mit Bio-Eiern
werden im Norden Uber die Direktvermarktung erzielt (NIESSEN und HAMM
2006: 37-39, siehe Abbildung 29). Damit spielt diese eine grofiere Rolle als
die Vermarktung Uber den konventionellen Lebensmitteleinzelhandel.

Abbildung 29: Umsatzanteile bei Bio-Eiern nach Einkaufsstatte und Region
(Datenbasis: GfK-Oko-Sonderpanel 2003)
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Quelle: Eigene Darstellung UNIVERSITAT HAMBURG 2010 nach NIESSEN und HAMM
2006: 37-39

Absatzwege der Hamburger Bio-Eier

Drei Viertel der in Hamburg erzeugten Bio-Eier werden direkt an End-
verbraucher Uber beispielsweise Hofladen, Abo-Kisten oder Wochenmarkte
vermarktet. Ein Viertel geht an Wiederverkaufer in Hamburg. Dies sind
groBtenteils Einzelhandler aus dem konventionellen LEH sowie zu geringen
Anteilen Naturkostfachgeschafte und gastronomische Betriebe. Damit finden
die in Hamburg erzeugten Bio-Eier zu 100 % in Hamburg und Umgebung
ihren Absatz.

Bezugswege von Bio-Eiern auf dem Hamburger Markt
Im Bereich des Handels und der Gastronomie/Aulier-Haus-Verpflegung
wurden die Herklinfte der Bio-Eier in personlichen Gesprachen abgefragt, im

% Norden = Schleswig-Holstein, Hamburg, Niedersachsen, Bremen.
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Internet recherchiert oder durch Storechecks erhoben. Bezugsquellen von
Einzelhandel, Gastronomen und Lieferdiensten sind auf Grundlage der
Befragungen:

* Meist regional tatige NaturkostgroR- und -fachgroBhandler;
* konventioneller GroBhandel bzw. Eierfachgrofthandel;

¢ direkt vom Erzeuger.

Die genannten regionalen Naturkostgro®- und -fachgrofRhandler wiederum
beziehen nach eigenen Aussagen ihre Bio-Eier von Erzeugern aus den vier
ndrdlichen Bundeslandern.

Im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel und im Discounter wurden
stichprobenartig Storechecks zur Herkunft der Bio-Eier durchgefiihrt. Bei
Eiern lassen sich die Herklnfte aufgrund der EU-Vermarktungsnormen leicht
im Laden zurlickverfolgen. Alle Eier werden mit einem Erzeugercode
gestempelt, der Auskunft Uber das Haltungssystem, die Nation, das Bundes-
land, den Betrieb und den Stall gibt. Ausgenommen sind unverpackte Eier
direkt vom Erzeuger. Uber eine offentlich zugangliche Suchmaschine des
Vereins fur kontrollierte alternative Tierhaltung (KAT) kénnen die Betriebe
identifiziert werden (http://www.was-steht-auf-dem-ei.de).

Die Storechecks zeigen, dass die Bio-Eier — sofern im Sortiment — von
Betrieben der nérdlichen Bundeslander (SH, NDS, MV) stammen (siehe
Ubersicht 21). Die Erzeugergemeinschaft Firstenhof beliefert sowohl
Alnatura und Budnikowsky als auch Rewe und Penny. Sie ist ein Zusam-
menschluss von neun Bio-Betrieben in Mecklenburg-Vorpommern, darunter
ein Junghennen-Aufzuchtsbetrieb mit Ackerbau, sieben Legehennenbetriebe
und ein angegliedertes Mischfutterwerk, das die Betriebe mit Futter fur die
Aufzucht- und Legehennenbetriebe versorgt (FURSTENHOF 2010).
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Ubersicht 21: Storecheck zur Herkunft der Bio-Eier im konventionellen
Lebensmitteleinzelhandel und im Discounter

Unternehmen  Tag der Eiercode Betrieb
Erhebung
0-DE-
Aldi Nord 09.08.2010 0356051 Hermann Meyer, Spahnharrenstatte, NI
Alnatura 09.06.2010 1300222 Bresewitz, EG Flrstenhof, MV

0106262 Bioland Hof Hasenkrug, Schiilp, SH

Budnikowsky 07.06.2010 1300222 Bresewitz, EG Flrstenhof, MV

Edeka 08.06.2010 0311021 Biohof Wendlander Frischei GmbH, Drentwe-
de, NI

Edeka 09.08.2010 Hof Nessendorfer-Muhle, SH

Lidl 18.08.2010 Keine Bio-Eier im Sortiment

Netto 09.08.2010 1383273 Farm Vollrathsruhe Landfrisch Bio GmbH, MV

Penny 09.08.2010 1327861 Farm Dalwitz, EG Firstenhof, MV

Rewe 09.06.2010 1327821 Finkenthal, EG Furstenhof, MV

Rewe 10.08.2010 1300222 Bresewitz, Erzeugerzusammenschluss

Firstenhof, MV

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG 2010

Fazit

Dass die Direktvermarktung eine wichtige Rolle beim Absatz von Bio-Eiern
spielt, wird durch die Erhebungen in Hamburg bestatigt. Die geringe Menge
der in Hamburg erzeugten Bio-Eier wird komplett im Stadtgebiet einschliel3-
lich nachster Umgebung an Wiederverkaufer oder Endverbraucher vermark-
tet. Die grofRen Mengen fur den Handel stammen zur Zeit der Erhebungen
alle von Betrieben in den angrenzenden Bundeslandern. Dort existieren zum
Teil grof3e Bio-Legehennenbetriebe, sodass ein Markt zur Ausweitung der
Bio-Legehennenhaltung in Hamburg nach Ansicht des Projektteams lediglich
zur direkten Vermarktung an Wiederverkaufer oder Endverbraucher besteht.

9.3 Bio-Kartoffeln

Erzeugung und Verbrauch von Bio-Kartoffeln in Hamburg

In Hamburg bauen vier der befragten 18 Bio-Betriebe Kartoffeln an. Bei
einem geschatzten Ertrag von circa 250 dt verkaufsfahiger Ware je ha
werden circa 1.085 t jahrlich in Hamburg jahrlich erzeugt. Da aus Recherche
der Sekundarliteratur bekannt ist, dass mindestens zwei weitere nicht
befragte Hamburger Bio-Betriebe Kartoffeln erzeugen, ist dieser Wert als
Minimalwert anzusehen.
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Laut ZMP Okomarkt Jahrbuch wurden 2008 von den Deutschen 59.750 t
Bio-Kartoffeln verzehrt. Das Statistische Jahrbuch fir Ernahrung, Landwirt-
schaft und Forsten errechnet einen Gesamtverbrauch von 4.991.000 t (ohne
Starkekartoffeln) im Jahr 2007/2008. Das bedeutet, dass 1,2 % der verzehr-
ten Kartoffeln Bio-Kartoffeln waren. Der Pro-Kopf-Verbrauch von Kartoffeln
lag 2007 bei 61,1 kg (BMELV 20010). Fir Hamburg errechnet sich ein
Gesamtverbrauch an Kartoffeln bei einer Einwohnerzahl von rund 1,77 Mill.
von 108.275t pro Jahr. Legt man einen Bio-Anteil von 1,2 % zu Grunde,
betragt der Verbrauch an Bio-Kartoffeln in Hamburg 1.296 t pro Jahr. Nach
diesen Berechnungen kénnte der Bedarf an Bio-Kartoffeln komplett durch
Hamburger Erzeuger gedeckt werden (siehe Ubersicht 22).

Ubersicht 22: Selbstversorgung mit Bio-Kartoffeln in Hamburg (Werte sind
als Naherungswerte zu verstehen)

Erzeugung Verbrauch Differenz

mindestens 1.085 t 1.300 t 100t

Quelle: Eigene Zusammenstellung UNIVERSITAT HAMBURG 2010

Die Daten des GfK-Oko-Sonderpanels zeigen, dass die Hélfte des Umsat-
zes mit Bio-Kartoffeln in Deutschland durch die Discounter erzielt wird®
(NIESSEN und HAMM 2006: 37-39, siehe Abbildung 30). Die Direktvermark-
tung aber auch die Vermarktung Uber den Naturkostfachhandel und Bio-
Supermarkte spielen eine deutlich geringere Rolle.

Abbildung 30: Umsatzanteile bei Bio-Kartoffeln in Deutschland nach Ein-
kaufsstatte. Datenbasis GfK-Oko-Sonderpanel 2003.
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Quelle: Eigene Darstellung UNIVERSITAT HAMBURG 2010 nach NIESSEN und HAMM
2006: 37-39

% Daten zur Umsatzverteilung im Norden analog der Bio-Eier und Bio-Apfel standen
nicht zur Verfiigung.
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Absatzwege der Hamburger Bio-Kartoffeln

Aus den Befragungen konnte ermittelt werden, dass circa 320t der rund
1.400t in Hamburg erzeugten Bio-Kartoffeln direkt Gber Hofladen, Liefer-
dienste oder Wochenmarkte an Endkunden vermarktet werden. Das ent-
spricht einem Anteil von 23 %. Weitere 240t (17 %) werden an Einzelhand-
ler in der ndheren Umgebung geliefert. An den regionalen
NaturkostgroBhandel gehen rund 420t (30 %); ebenso viel an Erzeugerge-
meinschaften. Aus weiteren Erhebungen dieser Studie ist bekannt, dass die
genannten Naturkostgrohandler vorwiegend Wiederverkaufer (Einzelhand-
ler, Lieferdienste), Weiterverarbeiter und Gastronomen beliefern.

Bezugswege von Bio-Kartoffeln auf dem Hamburger Markt

Die Bezugswege flr Bio-Kartoffeln der Einzelhandler, Weiterverarbeiter und
Lieferdienste variieren. Am haufigsten werden von Naturkostfachgeschaften
die regionalen NK-Gro3handler genannt. Obst- und Gemisefachgeschéafte
als auch Naturkostfachgeschafte beziehen zum Teil von erzeugerbasierten
Handlern oder Erzeugern direkt. Ahnlich der Ergebnisse bei Bio-Eiern
werden alle drei moglichen Bezugswege genutzt:

* Naturkostgro3- und -fachgroRhandel, vor allem regional tatige;
* konventioneller GroRRhandel;

* Erzeuger und erzeugerbasierter Handel in Schleswig-Holstein und
Niedersachsen.

Auch der Naturkostgrof3- und -fachgro3handel wurde nach seinen Bezugs-
wegen befragt. So weit verfugbar beziehen diese ihre Bio-Kartoffeln von
mehreren Betrieben aus Schleswig-Holstein und Niedersachsen.

Fazit

Erzeugung und Nachfrage bei unverarbeiteten Bio-Kartoffeln in Hamburg
sind in etwa gleich stark. Der Bedarf an frischen Bio-Kartoffeln kann also
theoretisch durch die Erzeugung in Hamburg (einschliellich der Stadtguter)
gedeckt werden. Die Erzeuger in Hamburg einschlieRlich der Stadtguter
vermarkten einen GrofRteil ihrer Ware tatsachlich im Stadtgebiet — zum Teil
direkt an Endverbraucher, zum Teil Gber Wiederverkaufer (Naturkostfachge-
schafte und Supermarkte).

Nicht bekannt ist, wie hoch der Anteil des konventionellen Lebensmittelein-
zelhandels und Discounts am Gesamtumsatz mit Bio-Kartoffeln in Hamburg
ist. Wie in Kapitel 2.2.1 gezeigt wurde, werden 21 % der Bio-Kartoffeln im
LEH und 51 % im Discount eingekauft. Durch einen aufgedruckten Her-
kunftscode auf den Verpackungen der Bio-Kartoffeln ist bekannt, dass in
Hamburger Filialen von Aldi Nord regional erzeugte Bio-Kartoffeln unter der
Marke GutBio verkauft werden. Auf der Website www.marktgenossen-
schaft.de kann der Herkunftscode eingegeben und der Erzeuger der Bio-
Kartoffeln in Erfahrung gebracht werden.
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Die Befragten aus Einzelhandel und Weiterverarbeitung beziehen zum Teil
direkt vom Erzeuger bzw. dem erzeugerbasierten Handel aus Schleswig-
Holstein oder der Lineburger Heide, zum Teil vom Naturkostgrof3handler.
Diese wiederum werden in der Saison Uber ein breites Netz an Erzeugern
aus Schleswig-Holstein und Niedersachsen beliefert. Zusammenfassend
l&sst sich sagen, dass regionale Wege im Absatz und im Bezug von Bio-
Kartoffeln in Hamburg genutzt werden.
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B Querschnittsanalyse und Handlungs-
empfehlungen

Der erste Teil der Arbeit, Abschnitt A, hatte zum Ziel, den Status Quo der
Bio-Erzeugung und -Vermarktung in Hamburg darzustellen. Im nachsten
Schritt werden nun die Ergebnisse aus Abschnitt A analysiert. Zunachst wird
sektorenlbergreifend die Bedeutung der Regionalitat in Hamburg durch eine
Zusammenschau der regionalen Bezugs- und Absatzwege bemessen
(Kapitel 10). SchlieBlich werden in Kapitel 11 konkrete Empfehlungen fur
das zuklnftige Handeln der Akteure in Bezug auf eine Ausweitung der
regionalen Bio-Vermarktung vorgestellt.

10 Definition und Bedeutung der Regionalitat
fur Hamburger Akteure der Bio-Branche

10.1 Definition ,Regionale Lebensmittel”

Haufig wurden in den Erhebungen als Region die drei Bundeslander Ham-
burg, Niedersachen und Schleswig-Holstein genannt, von manchen Befrag-
ten auch Mecklenburg-Vorpommern (siehe Ubersicht 23). Ebenfalls h&ufig
wurden Kilometerangaben gemacht, die von 50 km bis 200 km Radius
reichen.

Das Ergebnis bestéatigt bisherige Studien zum Regionalitatsbegriff (siehe
Kapitel 2.3): Die Befragten definieren die Region nach rdumlichen Gesichts-
punkten und wahlen haufig Bundeslander zur Abgrenzung. Eine produkt-
spezifische Definition tritt sehr selten auf. Wenn eine solche genannt wird,
dann wird fir frische Produkte ein engerer Radius gewahlt. Bei Verarbei-
tungsprodukten wird gefordert, dass die Herkunft des Hauptrohstoffes auf
der Verpackung vermerkt werden sollte und nicht allein der Ort der Verarbei-
tung.

Im Grof3handel und GroBmarkt werden die weitesten Definitionen der
Region getroffen, die zum Teil ganz Deutschland einschlieRt. Diese Beo-
bachtung wurden auch in anderen Studien gemacht, beispielsweise in einer
Studie von ,Bioland Markt“ und ,Land und Markt, wo die befragten Erzeuger
insgesamt ein kleinrdumigeres Verstdndnis von Region zeigten als die
Handler. Es Iasst sich daher vermuten, dass der eigene Handlungsraum die
Wahrnehmung der ,Region” beeinflusst (WANNEMACHER UND KUHNERT 2009:
46).
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Ubersicht 23: Uberblick iber Angaben der Befragten zu: Wie definieren sie
.Regionale Lebensmittel“?

Sektor Definition

Erzeuger (n = 18) Was ,hier* angebaut wird. Definitionen von ,hier:
.Norddeutschland®; die Bundeslander Hamburg, Nieder-
sachsen, Schleswig-Holstein; 200 km Umkreis oder die
Metropolregion Hamburg".

Verarbeiter (n = 2) Radius von 100-120 km oder die vier nérdlichen Bundes-
lander (HH, SH, MV, NDS).

GroRBhandel (n = 3) Rohstoff kommt aus einem Umkreis von 150 km oder 200
km um Hamburg.

Bei Frischeprodukten Norddeutschland, bei verarbeiteten
Produkten Deutschland.

GroBmarkt (n = 2) Radius von 50 bis 150 km.

Die Region ist das Hamburger Umland, aber ein regiona-
les Lebensmittel ist jedes, das in Deutschland erzeugt

wird.
Naturkostfachhandel ,Umgebung von Hamburg“ = einschlieRlich Altes Land,
(n=18) Vier-/Marschlande, Wendland (14 Nennungen).

Die vier nordlichen Bundeslander (SH, HH, MV, NDS
einschlief3lich HB).

Reformhauser (n = 1)  Keine klare Definition.

Es muss bei der Definitionsfindung unterschieden werden
zwischen Hersteller aus der Region und Rohstoffen aus
der Region.

Bei Frischeprodukten ist die Region enger.

Lieferdienste (n = 1) Die vier nordlichen Bundeslander (HH, SH, MV, NDS).

Wochenmarkt (n =1)  Keine eindeutige Definition méglich.

Stammt aus Hamburg, Niedersachsen, Schleswig-
Holstein.

Caterer (n = 1) Was nicht quer durch die Republik transportiert wurde,
speziell: was vor den Toren Hamburgs wachst.

" Dies entspricht einem Radius von ca. 100-130 km um Hamburg.

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG 2010
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10.2  Bezugs- und Absatzwege der Akteure des
Hamburger Oko-Marktes

Beim Bezug von Bio-Produkten werden in allen Sektoren regionale Wege
genutzt (siehe Ubersicht 24). Auch die Absatzwege der untersuchten
Akteure sind — in Abhangigkeit der erzeugten Menge — Uberwiegend regional
(siehe Ubersicht 25).

Ubersicht 24: Zukaufsquellen der Hamburger Bio-Akteure auf Grundlage
der Primar- und Sekundaranalysen

Sektor Bezugswege

Erzeuger Zukauf ist nur bei Erzeugern mit groferem Hofladen von
Bedeutung. Diese beziehen ihr Grundsortiment meist von
einem oder mehreren Naturkostgrof3handlern sowie
zusatzliche Produkte von Erzeugern und Verarbeitern im
naheren Umkreis.

Verarbeiter Rohwaren stammen bei den befragten handwerklichen
Verarbeitern (Backern, Metzgern) tiberwiegend aus den
angrenzenden Bundeslandern.

GroRhandel/Gro3- In unterschiedlichen Mengen werden regionale Bio-

markt Produkte von allen Grof3handlern gelistet.

Naturkostfachge- Der Grof3handel spielt die wichtigste Rolle beim Bezug der

schafte Waren. Direktbezug findet eher selten statt.

Konventioneller Bei Reform- sowie Obst- und Gemisefachgeschaften zum

LEH Teil deutliche Ausrichtung des Sortimentes auf regionale
Waren.

Lieferservice Zusatzlich zum NaturkostgrofRhandel wird haufig von

Erzeugern aus der Region bezogen.

Gastronomie Haufig wird mit regionalen Erzeugern und Handlern
geworben.

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG 2010
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Ubersicht 25: Absatzwege der Hamburger Bio-Akteure auf Grundlage der
Primar- und Sekundaranalysen

Sektor Absatzwege

Erzeuger Die Befragten betreiben iberwiegend Vermarktungskombi-
nationen; es werden sowohl Wege der Direktvermarktung
als auch des mehrstufigen Absatzes iber den Grofthandel
beschritten. Der in der Region ansassige Naturkostgrof3-
und -fachgrof3handel spielt eine zentrale Rolle. Bis auf
wenige Ausnahmen werden die gréReren Mengenanteile
der Erzeugung Uber den mehrstufigen Absatz vermarktet.

Die Direktbelieferung des Naturkostfachhandels bzw. von
GroRverbrauchern wird aufgrund der Arbeits- und Res-
sourcenintensitat und mangelndem Interesse von wenigen
Erzeugern verfolgt.

Verarbeiter Die Befragten vermarkten ihre Produkte in Hamburg und
dem nachsten Umkreis. Zum Teil geschieht dies aus
Uberzeugung, zum Teil aus rein dkonomischen Erwagun-

gen.
Grofthandel/ Auf dem GroRmarkt werden Bio-Produkte meist an Obst-
GroRmarkt und Gemiusefachhandler, Wochenmarkthandler und
sonstige Einzelhandler vermarktet. Die Absatzwege sind
somit kurz.

Der in Hamburg und Umgebung ansassige Naturkostgrof3-
und -fachgrofRhandel vermarktet zum gréten Teil in einem
Radius von bis zu 150 km.

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG 2010

Fazit

Die Regionalitdt bei Bezug und Absatz wird von der gro3en Mehrheit der
befragten Akteure als wichtig bzw. sehr wichtig beurteilt. Auch die Bezugs-
und Absatzstrukturen weisen bei einem Grofteil der untersuchten Akteure
regionalen Charakter auf — vor allem dann, wenn ,Region“ im Sinn von
Norddeutschland verstanden wird. Als handlungsentscheidendes Kriterium
spielt die Regionalitat jedoch vermutlich eine vergleichsweise untergeordne-
te Rolle. Eine regionale Organisation ergibt sich stattdessen haufig als
Nebeneffekt einer Bezugspolitik, bei der andere Kriterien wie beispielsweise
Kosteneffizienz, Zuverlassigkeit des Erzeugers oder Frische durch kurze
Wege im Vordergrund stehen.

Damit eine regionale Vermarktung praktiziert wird, muss diese fir die
wirtschaftlichen Akteure einen Nutzen haben, der grofRer ist als die wahrge-
nommenen oder tatsachlich bestehenden Mehraufwendungen bzw. Hemm-
nisse. Im Projekt genannte Hemmnisse sind in Ubersicht 26 aufgelistet.
Theoretisch kdnnen mit der Regionalvermarktung folgende Nutzen fiir die
Akteure verbunden sein:

¢ Starkung der Wettbewerbsstellung des Unternehmens (Image,
Markteintritt);
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¢ preisliche Honorierung durch den Kunden;

¢ Kostenersparnis durch kirzere Wege;

* Qualitatsvorteile (z. B. Frische) durch kirzere Wege;

* hohere Produktsicherheit durch persénliche Kenntnis des Lieferanten;

* Fuhlungsvorteile vor Ort.

Je mehr von diesen Aspekten gegeben sind, umso hdher durfte die Wahr-
scheinlichkeit zu gezieltem regional ausgerichteten Handeln sein.

Ubersicht 26: Hemmnisse einer Ausweitung der regionalen Vermarktung
aus Sicht der befragten Hamburger Akteure

Hemmnisse einer Ausweitung der regionalen Vermarktung

Erzeugung Hoher Zeitaufwand fir die Ausweitung der regionalen Vermark-
tung.

Keine personellen und finanziellen Ressourcen.
Zufriedenheit mit Absatz an GroRhandel.
Keine marktfahigen Produkte.

Fehlendes Wissen Uber Absatzméglichkeiten.

Naturkostgrof3handel Mangelnde Nachfrage von Seiten des Einzelhandels, zum Teil
Argumentation des Einzelhandels mit zu hohen Preisen.

Nicht-saisonale Nachfrage des Einzelhandels: Der GroRhandel
sieht sich in der Funktion des ,Angebotserganzers®, in der
Saison beziehen die Ladner direkt vom Erzeuger.

Angebotsengpasse bezliglich Menge und Qualitét.

Naturkosteinzelhandel Fehlendes Interesse da kein Bedarf auf der Nachfrageseite
gesehen wird.

Vertragsbindung an den Gro3handler und somit geringer
Spielraum fur direkten Bezug.

Aufgrund kleiner Mengen unattraktiver Kunde flr die Erzeuger.

Lebensmitteleinzelhandel Zentrale Beschaffungsstrukturen.

und Discount Hohe Mengenanforderungen.

AuBer-Haus-Verpflegung  Teils geringes Interesse fiir regionale Herkiinfte.

Mangelnde Kompatibilitdt zwischen Kundenwiinschen und
Méoglichkeiten der Erzeuger.

Unzureichendes Angebot aus der Region.
Administrative Barrieren.

Personelle Widerstande.

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG 2010
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Die in den Gesprachen mit Akteuren des Hamburger Oko-Marktes genann-
ten Handlungsbedarfe werden in Ubersicht 27 aufgelistet. Sie sind danach
geordnet, an welcher Stelle in der Wertschépfungskette der Handlungsbe-
darf zur Ausweitung der regionalen Vermarktung gesehen wird.

Ubersicht 27: Handlungsbedarfe in den Sektoren der Wertschépfungskette,
die von den Befragten genannt wurden (n = 52)

Adressat Handlungsbedarf

Erzeuger Erzeugerzusammenschlisse flr ein geschlossenes
Auftreten gegenliber Gro3kunden.

Produktion von qualitativ hochwertigen Produkten.

Starkere eigene Marketingaktivitat gegenlber
Endverbrauchern, eigene Offentlichkeitsarbeit.

Starkeres Eigenengagement in der Gewinnung von
Wiederverkaufern als Kunden.

Verarbeiter Hoéhere Auszahlungspreise an Erzeuger.

Bio-Milchverarbeitung in der Region.

Grof3handel Ausbau der regionalen Produktpalette.

Verbesserung der Kennzeichnung regionaler Produk-
te in der Bestellliste.

VerkaufsférderungsmaRnahmen fur regionale
Produkte.

Naturkosteinzelhandel Ausweitung/Ausbau eines regionalen Sortimentes.

Nachfrage nach regionalen Produkten beim Grof3-
handler.

Direktbezug regionaler Produkte vom Erzeu-
ger/Verarbeiter.

Auslobung regionaler Produkte, z. B. Einsatz von
Marketingmaterialien des GroRhandels.

Konventioneller Einzel- Ausweitung/Ausbau eines regionalen Sortimentes.

handel Nachfrage nach regionalen Produkten beim Grof3-

handler.

Direktbezug regionaler Produkte vom Erzeu-
ger/Verarbeiter.

Auslobung regionaler Produkte.

Gastronomie, AulRer- Regionale Bio-Produkte beim GroRhandel nachfra-
Haus-Verpflegung gen.
Direktbezug regionaler Produkte vom Erzeu-
ger/Verarbeiter.
Auslobung regionaler Produkte. | 2
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Adressat Handlungsbedarf

Politik Anerkennung der Landwirtschaft als bedeutender
Wirtschaftszweig in Hamburg.

Offentliche Unterstiitzung der Bio-Erzeugung z. B.
durch Prasenz auf Veranstaltungen, Teilnahme an
Aktionen.

Foérderung von Bio-Wochenmarktstanden (z. B. durch
Quoten).

Bio in offentlichen Einrichtungen etablieren, z. B.
Auswahlkriterium ,Bio-Produkte“ bei der Auftragsver-
gabe an Caterer.

Bio in Schulen einfiihren.

Verkaufsstatten flir Bio-Lebensmittel bzw. glinstige
Rahmenbedingungen flr solche schaffen.

Konsequente Kontrolle der Gastronomie.

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG 2010
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11 Handlungsempfehlungen

Auf Grundlage der Interviews und Befragungen von Akteuren des Hambur-
ger Oko-Marktes sowie durch Diskussion der Ergebnisse im projektbeglei-
tenden Beirat wurden Handlungsempfehlungen zur Starkung der regionalen
Vermarktung von Bio-Lebensmitteln in Hamburg formuliert. Entsprechend
des Auftraggebers dieser Studie richten sich die Empfehlungen mehrheitlich
an die politischen Akteure der Freien und Hansestadt Hamburg. Auch wenn
einige der formulierten Handlungsempfehlungen an die Politik nicht ganz
neu sind,* so haben sie doch weiterhin ihre Giiltigkeit.

So sehen wir es als bedeutsam an, dass die Politik und damit die Stadt
Hamburg die ihrerseits zur Verfigung stehenden direkten Einflussbereiche
nutzt, um in der Region erzeugten Bio-Lebensmitteln zu einer starkeren
Prasenz auf dem Hamburger Markt und in der Mediendffentlichkeit zu
verhelfen. Die diesbeziiglichen Empfehlungen haben wir unter den Themen
»Stadt Hamburg schafft Zugange fir ,Bio“« und »Stadt Hamburg positioniert
sich flr ,Bio“« formuliert.

Weiterhin sehen wir es grundsatzlich als sinnvoll an, dass zukinftige Mal3-
nahmen zur Ausweitung der regionalen Vermarktung von Bio-Lebensmitteln

* an in der Vergangenheit erfolgreichen Aktivitdten anknlpfen;

* vorhandene und thematisch relevante Strukturen und Veranstaltungen
nutzen (Stichworte: Umwelthauptstadt Hamburg 2011, Internationale
Gartenschau 2013);

¢ zur Bildung von thematischen Allianzen und Netzwerken beitragen
(Stichworte: Nachhaltiger Lebensstil, Regionalentwicklung) und

* eine hohe Relevanz fiir die regionalen Akteure des Oko-Marktes haben.

Vor dem Hintergrund der zuvor genannten grundséatzlichen Uberlegungen
wurden die Themenbereiche »Verstarkung der Offentlichkeitsarbeit fiir einen
nachhaltigen Lebensstil mit weniger Fleischkonsum und vielen saisonal,
regional und Okologisch erzeugten Produkten« sowie »Verstarkung der
Offentlichkeitsarbeit fiir eine nachhaltige und 6kologische Lebensmittelwirt-
schaft« formuliert und mit MaRnahmenvorschlagen unterlegt.

Stadt Hamburg schafft Zugange fir , Bio“

Unter der Uberschrift ,Zugéange fir Bio durch die Stadt schaffen“ werden
Empfehlungen formuliert, die auf Handlungsbereiche der Stadt Hamburg
zielen. Dazu gehoren:

¢ Stadtische Wochenmarkte: Bevorzugte Behandlung von Erzeugern und
Handlern, die 6kologische Lebensmittel der Region verkaufen.

% 1n der Studie +Ausweitung des okologischen Landbaus in Deutschland — Voraus-
setzungen, Strategien, Implikationen, politische Optionen“ von KUHNERT, FEINDT
und BEUSMANN (2006) werden verschiedene Handlungsoptionen zur Ausweitung
des okologischen Landbaus formuliert. Dabei wird unter anderem die Bedeutung
einer symbolischen, unterstiitzenden Politik erwahnt.
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Stadtische Kindertagesstatten und Schulen mit Verpflegungsangebot:
Formulierung eines Mindestanteils fir den Einsatz 6kologisch erzeugter
Lebensmittel (aus der Region) — beispielsweise 10 Prozent mit Perspek-
tiven fir den Ausbau.

Offentlichkeitswirksame Veranstaltungen mit Verpflegung: Formulierung
eines Mindestanteils fiir den Einsatz 6kologisch erzeugter Lebensmittel
(aus der Region) bei Biiffets etc. — beispielsweise 10 Prozent mit Per-
spektiven flr den Ausbau, begleitet von Kommunikationsmalinahmen
zu den eingesetzten Produkten ahnlich eines Beschlusses der Birger-
schaft zur Gentechnikfreiheit sdmtlicher Veranstaltungen der Blirger-
schaft (Drucksache 19/5091).

Umwelthauptstadt Hamburg 2011, Internationale Gartenschau und
andere ,Griine Themenbereiche®: Gezielte Einbeziehung von Akteuren,
die wirtschaftlich in der Bio-Branche aktiv sind bzw. auf Verbands- und
Vereinsebene die Anliegen der 6kologischen Lebensmittelwirtschaft ver-
treten.

Stadt Hamburg positioniert sich fur ,Bio*

Die hier genannten Handlungsempfehlungen heben insbesondere darauf ab,
der regionalen 6kologischen Ernahrungswirtschaft eine starkere und offent-
lich wahrnehmbare Anerkennung seitens der Stadt bzw. ihrer politischen
Vertreter zukommen zu lassen. In diesem Zusammenhang sind zu nennen:

Offentlichkeitswirksame Positionierung politischer Vertreter fir eine
nachhaltige und 6kologische Lebensmittelerzeugung in der Stadt und
Metropolregion Hamburg.

Glaubhafte Einnahme einer Vorbildfunktion durch die entsprechenden
MaRnahmen im eigenen Handlungsbereich.

Noch starkere Anerkennung der regionalen Agrar- und Erndhrungswirt-
schaft als Bestandteil der hamburgischen Wirtschaft.

MORO Nord: Okologische Lebensmittelwirtschaft und ihre regionalen
Akteure in Projektplanung und laufende Projekte einbeziehen; eventuell
bereits vorhandene Erfahrungen bei bestimmten Themen nutzen.

Verstarkung der Offentlichkeitsarbeit
... flr einen nachhaltigen Lebensstil mit weniger Fleischkonsum und vielen
saisonal, regional und 6kologisch erzeugten Produkten:

Ausbau erfolgreicher Projekte: u. a. von der Verbraucherzentrale Ham-
burg oder Okomarkt Verbraucher- und Agrarberatung e. V.; Themati-
sches Beispiel: Raus aufs Land — Hamburg entdecken und erschme-
cken!

Deutsches Zusatzstoffmuseum: Eruierung der Moglichkeiten einer
starkeren Integration des Themas Bio-Lebensmittel (Ausstellung, Spon-
soren aus der Bio-Branche, Verwendung von Bio-Lebensmitteln in der
geplanten Versuchskiiche) und ggf. Umsetzung.
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* Hamburg kocht flr die Zukunft: Entwicklung eines/r Aktionstages oder -
woche mit einem Speiseplan im obigen Sinne, der von Akteuren in Gast-
ronomie und AuBer-Haus-Verpflegung umgesetzt wird.

* Nutzung bestehender Initiativen und Veranstaltungen z. B. Veranstaltung
der DEHOGA Nord zum Hafengeburtstag, Aktion ,Klimafrihsttck® im
Rahmen der Agenda 21.

Verstarkung der Offentlichkeitsarbeit
... fir eine nachhaltige und 6kologische Lebensmittelwirtschaft:

* Veranstaltungsreihe mit Handelskammer: ,Erfolgreich in grin“ — Nach-
haltige Unternehmenskonzepte in der Metropolregion Hamburg; The-
menbereich schliel3t 6kologisch wirtschaftende Unternehmen mit ein und
schlief3t Beispiele, die in anderen Bereichen vorbildlich sind (Energie,
Soziales) mit ein.

¢ Zusammenarbeit mit der DEHOGA: Erganzung der Kampagne ,Nordisch
frisch“ mit der Aktion ,Nordisch frisch, nordisch bio“, indem ausgewahlte
Bio-Produkte einbezogen und entsprechend kommuniziert werden.

* Fortbildungsreihe zum Regionalmarketing: In enger Zusammenarbeit mit
den regionalen Anbietern werden Schulungen flr Inhaber und Mitarbei-
ter des Naturkostfachhandels durchgefiihrt (Anregung zur Selbstorgani-
sation).

Moégliche Anknipfungspunkte im ,Griinen Themenbereich”

Die zuvor genannten Handlungsempfehlungen lassen sich teilweise gut in
die nachstehend beschriebenen Themenbereiche integrieren. Ob und in
welchem Umfang bereits diesbezlgliche Aktivitdten laufen, ist dem Projekt-
team nicht bekannt.

Umwelthauptstadt Europas

2011 tragt Hamburg den Titel ,Umwelthauptstadt Europas®, der seit Kurzem
von der Europaischen Kommission verliehen wird. Der Titel ist eine Aus-
zeichnung fir die erreichten Umweltstandards der Stadt im Laufe der
vergangenen Jahre. Nach Stockholm ist Hamburg die zweite Stadt, die
diese Auszeichnung bekommt. Hamburg hat sich fiir das Jahr 2011 zum Ziel
gesetzt ,zu einer Plattform fir den europaweiten Austausch von Experten
und Burgern Uber Umweltfragen zu werden und das Jahr 2011 soll ein Jahr
voller Kreativitat und Idee fur die Umwelt werden® (HAMBURG.DE 2010c).

Dazu sind geplant:

* Infopoint in der Innenstadt als zentrale Anlaufstelle und Informations-
zentrum fur Barger und Besucher Uber Ziele, Programm, Planungen,
Visionen;

¢ feste Ausstellung Gber Umweltziele Hamburgs;
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* wechselnde Sonderausstellungen mit verschiedenen Schwerpunktthe-
men;

¢ Jugendumweltgipfel;
¢ Umweltrechtskongress;

¢ Workshops gemeinsam mit Birgern (HAMBURG.DE 2010c).

Der Fokus wird auf bestimmte Kernpunkte gelegt, die auf den Websites der
Umwelthauptstadt naher erlautert werden. Kernpunkte fir das Jahr sollen
sein:

* Energie und Klimaschutz;

¢ Stadtentwicklung und Wohnen;

¢ Mobilitat;

* Ressourcenschutz und nachhaltiges Wirtschaften;
* Nachhaltiger Konsum;

* Natur und Stadtgrin (UMWELTHAUPTSTADT HAMBURG 2010).

Zum Thema ,Nachhaltiger Konsum“ wurde niedergeschrieben: , Die Um-
weltauswirkungen des Konsumverhaltens der Gesellschaft werden oft
unterschatzt. Die Sensibilisierung fur den engen Zusammenhang zwischen
Umweltschutz und Konsum ist eine wichtige Aufgabe fiir die Stadt der
Zukunft. Hamburg geht hier mit gutem Beispiel voran, indem sich die Stadt
fur héchste Anforderungen in der offentlichen Beschaffung einsetzt. Hier
sollen kunftig 6kologische und soziale Standards gelten, die beispielhaft im
Beschaffungswesen sind. Die Umwelthauptstadt setzt auch Zeichen fir
nachhaltige Ernahrung, indem Oko-Restaurants und ein starkerer Bio-
Anteil fur Kantinenessen fokussiert werden sollen. Nachhaltige GroR3-
veranstaltungen, Wochenmarkte der Zukunft oder die gentechnikfreie
Region sind weitere Beispiele, die zum Mitmachen anregen.”
(UMWELTHAUPTSTADT HAMBURG 2010)

Hier lassen sich gleich mehrere Anknipfungspunkte finden, wie die Ziele
des vorliegenden Projektes in die MalRnahmen im Zuge der Umwelthaupt-
stadt integriert werden kénnen:

* Es kann eine Sonderausstellung zum Thema ,Okologische Lebensmittel
aus der Region“ entwickelt werden. Die kulturlandschaftlich reizvollen
Regionen in und um Hamburg (z. B. Altes Land, Vier- und Marschlande)
kénnen in Bildern dargestellt, die Bedeutung der 6kologischen Erzeu-
gung fir den Erhalt der Landschaft erklart und die Erzeugnisse prasen-
tiert werden. Insbesondere sollte die Vielfalt der Erzeugung dargestellt
werden und der Verbraucher dazu angeregt werden, die regionalen Pro-
dukte nachzufragen (,Fragen Sie in lnrem Laden nach Apfeln aus dem
Alten Land und Gemiise aus Vierlanden!).

* Zu diesem Thema kénnen auch Workshops fur Blirgerinnen und Birger
organisiert werden, die mit Betriebsbesichtigungen kombiniert werden.
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* Das Kernthema ,Nachhaltiger Konsum® nennt explizit die Anknipfungs-
punkte Oko-Restaurants und mehr Bio im Kantinenessen. Es bietet sich
an, die MaRnahmen innerhalb dieser Blocke mit dem Thema Regionali-
tat zu verbinden. Zielgruppe sollten zum einen die Kéche und Caterer
der Einrichtungen sein, die zunachst fiir regionale Herkiinfte sensibilisiert
und dartber hinaus uber potentielle regionale Bezugswege informiert
werden.

* Die regionalen Bezugswege bilden ein weiteres Kernthema: Erzeuger
und Verarbeiter missen Uber die besonderen Anforderungen in der Ge-
meinschaftsverpflegung und Gastronomie aufgeklart werden (Distributi-
on, VerpackungsgrolRen, Flexibilitdt usw.). Eine Bindelung regionaler
Okologischer Erzeuger und Verarbeiter kdnnte eine sinnvolle Mallhahme
zur qualitativen und quantitativen Bereitstellung regionaler Ware sein.

* Da GroRverbraucher haufig ihre Waren von wenigen grof3en Lieferanten
beziehen, sind auch Malnahmen an die Zielgruppe Grof3handler und
Lieferanten sinnvoll. Denkbar waren hier Informationsveranstaltungen fiir
GroRhéandler, sowohl fur konventionelle GroRhandler, die auf den GV-
Bereich spezialisiert sind (z. B. Citti, Rewe G+G, etc.), tiber den Handel
mit regional erzeugten Bio-Lebensmitteln als auch fiir NaturkostgroR3-
und -fachhandler Gber die besonderen Bedurfnisse der Gemeinschafts-
verpflegung und Uber regionale Bezugswege.

Internationale Gartenschau 2013

2013 findet die Internationale Gartenschau (IGS) in Hamburg statt. Ein
grolBer Themenblock widmet sich den Kulturlandschaften in Hamburg. Es ist
geplant, dass flnf Kulturlandschaften ihre Region und ihre Produkte darstel-
len. Dies wird gemeinsam mit Bauern-, Landwirtschafts-, Handels- und
Handwerksverbanden konzipiert und gestaltet. Dartber hinaus werden auf
der Ausstellung vor allem Produkte mit folgenden Qualitatskriterien angebo-
ten: regional, saisonal, gentechnisch unbehandelt, klimaschonend angebaut,
Okologisch angebaut und fair gehandelt (IGS 2010).

Hier sind also Aktivitdten geplant, die den Burgern die Region naher bringen
soll. Okologisch erzeugte Produkte kénnten zusatzlich starker herausgestellt
werden. Mogliche Anknlipfungspunkte konnten sein:

* Projekt ,Kulturlandschaften Hamburg“: Zusammen mit dem I&nderuber-
greifenden Leitprojekt der Hamburger Wirtschaftsbehdrde ,Aus der Re-
gion fir die Region® soll das Zusammenwirken von Stadt und Land un-
terstitzt werden. Die IGS soll ein ,Schaufenster regionaler Produkte und
Dienstleistungen® werden. Die Ziele der Starkung regionaler Vermark-
tung 6kologischer Produkte werden hier also vollstandig bedient.

* Projekt ,Der Norden bliht auf*: In dieser Kampagne soll eine gemeinsa-
me Kommunikationsplattform fiir die Vermarktung regionaler Produkte
des Gartenbaus (Gehdlze, Blumen, Zierpflanzen, Obst, Gemiise) aus
Mecklenburg-Vorpommern, Schleswig-Holstein und Hamburg geschaf-
fen werden. Hierzu soll ein Logo gestaltet werden. Auch hier zeigt sich
eine grolRe Ubereinstimmung mit den Zielen des vorliegenden Projektes.
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Impulsgeber fir Umsetzung gefragt

Eine noch offene Frage ist, wer Impulse zur Umsetzung der vorgeschlage-
nen Malnahmen setzen kann und wird, welche Rolle die Behdrde fir
Wirtschaft und Arbeit dabei spielt und in welchem Umfang personelle und
finanzielle Ressourcen fir weitere Schritte zur Verfligung stehen.

Regionalvermarktung in Hamburg setzt aufgrund der ungleichgewichtigen
Nachfrage- und Erzeugungsstrukturen eine starke Einbeziehung der an-
grenzenden Regionen bzw. Bundeslander voraus. Die Vernetzung von
Aktivitdten und Akteuren, wie sie im Rahmen von MORO Nord und der
landerlbergreifenden Regionalinitiative ,Aus der Region — fir die Region®
geschieht, wird vor diesem Hintergrund begruf3t. Aus Sicht der dkologischen
Lebensmittelwirtschaft ist eine friihzeitige Einbeziehung von deren Akteuren
in die diesbezuglichen Gesprache und Projekte wiinschenswert. Der Aufbau
von Parallelstrukturen bzw. ahnlich gelagerten Projekten und Aktivitédten
sollte zugunsten eines effektiven und effizienten Ressourceneinsatzes
unbedingt vermieden werden.

Ganz generell sind stabile und verlassliche politische Rahmenbedingungen
fir die weitere Entwicklung der 6kologischen Lebensmittelwirtschaft von
wichtiger Bedeutung. Dies gilt insbesondere fur die heimische Bio-
Erzeugung und die flachenbezogene Umstellungs- und Beibehaltungsférde-
rung fur eine 6kologische Wirtschaftsweise, die fir den Grofteil der Betriebe
eine hohe wirtschaftliche Relevanz hat. In Anbetracht dessen ist die Strei-
chung der Beibehaltungsférderung fir 6kologischen Landbau in Schleswig-
Holstein kritisch zu betrachten.

Um die ordnungsgemale Verwendung und Auslobung von Bio-
Lebensmitteln in der Hamburger Gastronomie und Aufier-Haus-Verpflegung
zu beférdern, ist die Einfiihrung einer Férderung zur Ubernahme der Zertifi-
zierungskosten nach EG-Oko-Verordnung bedenkenswert. Zur Erleichterung
des Einstieges in die Verwendung von Bio-Produkten kénnte auch eine ,Bio-
Probezeit* beitragen. Die Verwendung von Bio-Produkten wirde bei einer
Kontrollstelle angezeigt, aber noch keine Zertifizierung vorgenommen. Eine
solche ware erst dann fallig, wenn sich der Betrieb nach der Probezeit von
beispielsweise sechs Monaten fur die weitere Verwendung und Auslobung
von Bio-Produkten entscheidet. Hierflir misste in Deutschland allerdings
geltendes Recht geandert werden (Oko-Landbaugesetz (OLG) §6).

Auf Seiten der Wirtschaftsbeteiligten hat die Studie Handlungsbedarf im
Hinblick auf eine starkere Professionalisierung von regionalen Marketing-
strategien und effektive Verbraucherkommunikation am Point of Sale
aufgezeigt. Hier ist es an den Akteuren selbst, von Erfolgsbeispielen zu
lernen, vorhandene Kommunikationsmaterialien noch besser zu nutzen und
innerhalb der Unternehmensgestaltung Ausrichtungen fiir oder wider eines
Regionalmarketings vorzunehmen.

Letztendlich muss ,mehr Regionalvermarktung® von den wirtschaftlichen
Akteuren der norddeutschen Region gewollt und getragen werden, damit sie
eine nachhaltige Zukunft hat.
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Ubersicht A 2: Im Rahmen der Studie durchgefiinrte Primarerhebungen

Betrachteter Bereich

Erzeuger

GrofRhandel

Grofmarkt

Hamburg |

GrolBmarkt
Hamburg Il

Verarbeitungs-
unternehmen

Unternehmen der
Aufer-Haus-
Verpflegung

Erhebungsmethode

Personliches Interview
mit teilstandardisiertem
Fragebogen mit
geschlossenen und
offenen Fragen

Personliches Interview
mit teilstandardisiertem
Fragebogen mit
geschlossenen und
offenen Fragen

Schriftliche Befragung
mit geschlossenen und
offenen Fragen;

Personliche Befragung
mit geschlossenen und
offenen Fragen (eine

schriftliche Befragung)

Personliches Interview
mit teilstandardisiertem
Fragebogen mit
geschlossenen und
offenen Fragen

Personliches Interview
mit teilstandardisiertem
Fragebogen mit
geschlossenen und
offenen Fragen

Inhalte der Befragung

Allgemeine Angaben
zum Betrieb und der
Okologischen Erzeu-
gung
Vermarktungswege
Bezugsquellen

Definition von regiona-
len Lebensmitteln

Perspektive, Interesse
und Hirden der
Regionalvermarktung

Bio-Anteil
Vermarktungswege
Bezugsquellen

Definition von regiona-
len Lebensmitteln

Perspektive, Interesse
und Hirden der
Regionalvermarktung

Bio-Anteil
Bio-Sortiment
Einkaufskriterien

Kundengruppen

Vermarktungswege
Bezugsquellen

Definition von regiona-
len Lebensmitteln

Perspektive, Interesse
und Hurden der
Regionalvermarktung

Allgemeine Angaben
zum Betrieb und der
Okologischen Erzeu-
gung

Bezugsquellen
Vermarktungswege

Definition von regiona-
len Lebensmitteln

Perspektive, Interesse
und Hirden der
Regionalvermarktung

Allgemeine Angaben
zum Unternehmen

Bio-Anteil
Bezugsquellen

Definition von regiona-
len Lebensmitteln

Perspektive, Interesse
und Hirden der
Regionalvermarktung

Kriterien fir Auswahl der

Alle in Hamburg

Aus anderen Erhebun-

Mitglieder der Verwal-

GroRmarkt-Anbieter;

Alle in Hamburg

Cateringunternehmen

Betriebe Zertifizierten gen identifizierte tungsgenossenschaft Bereiterklarung fiir Zertifizierten mit Bio-Produkten,
relevante Handler weiteres Interview Liefergebiet Hamburg

Umfang der Stichprobe (n) 18 3 43 3 2 2

Dauer der Interviews 15-90 Minuten 50-60 Minuten 50-60 Minuten 30-45 Minuten

Zeitraum der Durchfihrung  Méarz/April 2010 Mérz—Juni 2010 Juni 2010 Mai—Juni 2010 Juni/Juli 2010 >




Betrachteter Bereich

Naturkostfachhandel

Konventioneller LEH

Lieferdienste, Abo-

Oko-Wochenmaérkte

Stadtische Wochenmarkte

Erhebungsmethode

Personliches Interview mit
teilstandardisiertem
Fragebogen mit
geschlossenen und offenen
Fragen; Storecheck

Personliches Interview mit
teilstandardisiertem
Fragebogen mit
geschlossenen und offenen
Fragen; z. T. Storecheck

Kistenversand

Personliches Interview mit
teilstandardisiertem
Fragebogen mit
geschlossenen und offenen
Fragen

Personliches Interview
leitfadengestuitzt

Schriftliche Befragung der
Marktaufseher mit standar-
disiertem Fragebogen mit
geschlossenen Fragen

Inhalte der Befragung

Allgemeine Angaben zum
Laden

Bezugsquellen

Definition von regionalen
Lebensmitteln

Perspektive, Interesse und
Hirden der Regionalver-
marktung

Allgemeine Angaben zum
Laden

Bezugsquellen

Definition von regionalen
Lebensmitteln

Perspektive, Interesse und
Hirden der Regionalver-
marktung

Allgemeine Angaben zum
Betrieb

Bio-Anteil
Bezugsquellen

Definition von regionalen
Lebensmitteln

Perspektive, Interesse und
Hirden der Regionalver-
marktung

Entwicklung der Oko-
Wochenmarkte

Bedeutung der Regionalitat

Definition von regionalen
Lebensmitteln

Allgemeine Angaben zum
Markt (Grof3e, Wochentage)

Angaben zum Bio-Angebot
(Anzahl Stande, Sortiment,
Entwicklung)

Kriterien fur Auswahl der

Alle in Hamburg Ansassigen

Selbststandig geflihrt,

Verkauf von Frischeproduk-

Organisatorin der Oko-

Alle Marktaufseher der

Betriebe Prasenz in Hamburg, ten, in Hamburg Ansassige Wochenmarkte Hamburger Bezirksamter
Reformhaus oder Gemduse-
fachgeschaft

Umfang der Stichprobe (n) 18 11 1 1 43

Dauer der Interviews 20-60 Minuten 20-40 Minuten 20 Minuten 20 Minuten

Zeitraum der Durchfiihrung  Juli 2010 Juni—August 2010 Juni 2010 Marz 2010 Mai 2010

Quelle: UNIVERSITAT HAMBURG 2010



Ubersicht A 3: Sortiment an konventionell und 6kologisch erzeugten Produkten der befragten GroBmarkt-Anbieter (n = 15)
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Fragestellung: Welche Produkte handeln Sie in welchen Qualitaten? Mehrfachnennungen mdoglich.

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG und HEINzIUS 2010
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CEHER

Stand 2010:

Verkaufsflache je 1.000
Einwohner

Hamburg

7,64

Berlin

9,07

Minchen

10,68

Bio-Laden < 200 m?2

48

76 %

82 65 %

22 44 %

13 48 %

Bio-Laden > 200 m?

15

24 %

45 35%

28 56 %

14 52 %

Bio-Laden insgesamt

63

100 %

127 100 %

50 100 %

27 100 %

Bio-Laden je 100.000
Einwohner

3,56

3,70

3,77

2,71

Vergleich 2008:

Verkaufsflache in m? je
1.000 Einwohner

8,00

9,15

10,71

9,16

Bio-Laden < 200 m?

55

79 %

90 67 %

25 50 %

17 59 %

Bio-Laden > 200 m?

15

21%

44 33 %

25 50 %

12 41 %

Bio-Laden insgesamt

70

134

50

29

Bio-Laden je 100.000
Einwohner

3,99

3,93

3,59

2,93

Quelle: Eigene Zusammenstellung UNIVERSITAT HAMBURG nach BIOwWEeLT 2010c: 20,

BIOWELT 2009d: 18
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Ubersicht A 5: Unternehmen des konventionellen Lebensmitteleinzelhandels
mit Filialen in Hamburg (einschlieRlich Drogerien, Reform-

hausern; Stand: Juli 2010)
Filialen in Eigenmarke fur Bio-
Hamburg Lebensmittel

Unternehmen Vertriebslinie Filialen in

Deutschland

Aldi, Mihlheim/Essen  Aldi Nord 2.530 95
Anton Schlecker, Schlecker 14.155 102
Ehingen in Europa

lhr Platz

(Stand: 2007)

Bartels-Langness, famila 80 1
Kiel I@
BIO GRENO
Naturkost
markant 29 1 NATU Ea"’*‘
Budnikowsky, Budnikowsky 146 9 Keine Eigenmarke;
Hamburg Alnatura Produkte
Coop, Kiel sky Uber 200 8
Topkauf Uber 50 6
Dm-Drogeriemarkt, dm-Drogerie- 1.105 4 Keine Eigenmarke;
Karlsruhe markte Alnatura Produkte
EDEKA-Gruppe, EDEKA 6.300 66
Hamburg Super- und
Verbraucher-
markte
Netto 3.881 24
(einschl. Plus) B IO B [O
Karstadt/Primodo, Karstadt (mit k.A. 4 Keine Eigenmarke
Essen Lebensmit-

telabteilung)
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Unternehmen Vertriebslinie  Filialen in Filialen in Eigenmarke fur Bio-
Deutschland Hamburg Lebensmittel

Metro Group, Real 437 5 rea'i_

Dusseldorf

=BIO
Galeria 141 2 z. T. Edeka BioWert-
Kaufhof kost
Neuform Neuform 1.662 37
Reformhauser m
REWE Group, Kdin Rewe 3.300 53
Toom 96 6
Nahkauf 670 4
Penny 2.400 88
Rossmann, Rossmann Uber 1.500 36
Burgwedel (einschl.
Kloppenburg)
Schwarz-Gruppe, Lidl 2.900 47
Neckarsulm
Kaufland Ca. 500 4

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG 2010 auf Grundlage der Websites
der Unternehmen, LZ 2011
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Ubersicht A 6: Liste der Oko-Wochenmérkte und Bio- und Spezialitaten-
markte in alphabetischer Reihenfolge, Stand: August 2010

Stadtteil Adresse

Zeiten

Anzahl Stande

mit Bio-
Lebensmitteln

Blankenese Blankeneser Mi 8:00-13:00 Uhr Oko-Wochenmarkt 9
Bahnhofstralle
Eppendorf Robert-Koch- Sa 10:00-15:00 Uhr Bio- und Spezialita- 4
Stralle tenmarkt
Harburg Marktplatz Mi 15:00-18:30 Uhr Oko-Wochenmarkt 4
Sand
Niendorf Tibarg Fr 9:00-12:30 Uhr Oko-Wochenmarkt 6
Nienstedten Nienstedter Fr 9:00-12:30 Uhr Oko-Wochenmarkt 5
Marktplatz
Ottensen Spritzenplatz Mi 11:00-18:30 Uhr Bio- und Spezialita- 14
tenmarkt (nur Mi)
Sa 9:30-15:00 Uhr
Oko-Wochenmarkt
(Mi ab 15 Uhr, Sa)
Rahlstedt Bahnhofsvor- Do 9:00-13:00 Uhr Oko-Wochenmarkt 7
platz
Schanzen- An der Do 13:30-18:30 Uhr Bio- und Spezialita- 9
viertel Schulterblatt tenmarkt
Piazza
Schenefeld Stadtzentrum Di 14.00-18.00 Uhr Bio- und Spezialita- 3
Vorplatz tenmarkt
St. Georg Lange Reihe Fr 9:00-18:30 Uhr Bio- und Spezialita- 6
tenmarkt
Winterhude Winterhuder Fr 14:30-18:30 Uhr Oko-Wochenmarkt 9
Marktplatz

Quelle: Eigene Zusammenstellung UNIVERSITAT HAMBURG nach OKO-WOCHENMARKT
HAMBURG 2010, BI0- UND SPEZIALITATENMARKT HAMBURG 2010
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Ubersicht A 7: Vergleich der stadtischen Wochenmérkte und der Oko- bzw.
Bio- und Spezialitatenmarkte nach ausgewahlten Kriterien

CEHER

Stadtische

Wochenmarkte

Oko-Wochenmarkte
bzw. Bio- und
Spezialitatenméarkte

Erhobene Standorte 43 11
Summe der Marktstande 2.264 90
Durchschnittliche Anzahl Markt- 52,7 8,2
stande je Standort

Anteil Marktstdnde mit Bio- 1% 90 %
Lebensmitteln

Darunter

- Erzeuger/Verarbeiter 39 % 68 %
- Handler 58 % 30 %
- Gastronomen 3% 3%
Durchschnittliche Anzahl Stande 53 74
mit Bio-Lebensmitteln je Markt

Durchschnittliche Entfernung der 24 km 41 km
Marktstande mit Bio-Lebens-

mitteln nach Hamburg

Anteil Marktstdnde mit Bio- 61 % 53 %

Lebensmitteln mit einer Entfer-
nung bis 25 km nach Hamburg

Quelle: Eigene Erhebung UNIVERSITAT HAMBURG 2010
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