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Markt 1
E-Commerce mit 6kologischen Produkten

G. Jahn

Problemstellung/Ziele:

Nicht zuletzt das im Herbst 2002 erdffnete Okolandbau-Portal des BMVEL
(www.oekolandbau.de) macht deutlich, dass in der Okobranche Online-Aktivitaten
bereits seit langerem Einzug gehalten haben. Eine erste Status-quo-Analyse identifi-
ziert 1999 im deutschsprachigen Raum 223 Web-Seiten mit Angeboten aus der Oko-
branche. AbschlieBend kommt die Studie zum Ergebnis, dass die Mdglichkeiten, die
der Online-Handel 6kologischer Produkte bietet, noch nicht konsequent und umfas-
send genutzt werden, erfolgreiche Einzelbeispiele jedoch auf biospezifische Potenzi-
ale hinweisen (Nachtmann, 2002).

Nach wie vor stehen Landwirte und der nachfolgende Handel vor Entscheidungen, die
darUber bestimmen, auf welche Art und Weise das Internet in die Unternehmenskon-
zeption integriert bzw. der Einsatz weiterentwickelt wird. Die vorliegende empirisch
gestltzte Studie stellt drei Schwerpunkte in den Mittelpunkt der Betrachtungen: Die
Eignung landwirtschaftlicher Produkte zum Online-Handel, den Erfolg unterschiedli-
cher elektronischer Handelsformen in der Landwirtschaft und Einflussfaktoren auf den
E-Commerce mit 6kologischen Produkten. Am Ende stehen Kriterien und Empfehlun-
gen, nach denen man sich bei einer Integration und Weiterentwicklung der Online-
Handelsaktivitaten richten kann. Marktchancen sollen damit erkannt und genutzt
werden und Marketingstrategien darauf aufbauen kénnen.

Abgrenzung des Untersuchungsobjekts:
,E-Commerce in der Landwirtschaft”

In seiner engen Auslegung wird ,nur dann von E-Commerce gesprochen, wenn
Transaktionen Uber das Internet durchgefiihrt werden sollen® (Meffert, 2000). Korb
(2000) definiert: “... Spricht man von Electronic Business, richtet man die Perspektive
der Betrachtung also mehr auf die unternehmerischen Prozesse an sich, wéhrend sich
Electronic Commerce stark auf die Perspektive des Vertriebs konzentriert.”

Abb. 1 stellt vereinfacht die analysierten elektronischen Vertriebswege dar. Unter den
Business to Business (B2B) -Aktionsbereich fallen die Handelsbeziehungen zwischen
Produzenten und Handel, anderen Produzenten oder einem Verarbeitungsbetrieb
sowie Geschaftsaktivitaten bei weiteren Zwischenhandelsstufen der Wertschépfungs-
kette. Dem Business to Consumer (B2C) -Bereich gehoren die Beziehungen zum
Endverbraucher an, d.h. zwischen Produzent und Konsument (z.B. Wochenmarkt, Ab-
Hof-Verkauf, Liefer-Service) bzw. Konsument und Handel (z.B. LEH oder Naturkost-
fachhandel).
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Abb. 1: Elektronische Vertriebswege fiir landwirtschaftliche Produkte (Quelle: Eigene Darstellung)
Methoden:

Der Studie liegt ein qualitativer, explorativer Forschungsansatz zugrunde. Das empiri-
sche Untersuchungskonzept basiert auf einer zweistufigen, leitfadengestiitzten Tele-
fonbefragung. Ziel der ersten Stufe war es, Kriterien und Einschatzungen des Poten-
zials und Erfolgs von Online-Aktivitdten in der Landwirtschaft zu erhalten. 13 Wissen-
schaftler und Vertreter der IT- Branche wurden dazu im Zeitraum November 2001 bis
Februar 2002 befragt. In der zweiten Stufe, die sich konzeptionell an den bereits
vorliegenden Zwischenergebnissen orientiert, evaluieren Anbieter eines 6kologi-
schen Liefer-Service (n=11, Befragungszeitraum Februar/Marz 2002) ihre Online-
Aktivitaten.

Ergebnisse:
Erste Befragungsrunde

Gegenuber der Funktion des Internets als Informations- und Kommunikationsinstru-
ment wird seine Funktion im Handel von den befragten Wissenschaftlern und Vertre-
tern der IT-Branche wesentlich kritischer eingeschatzt. Im B2B-Bereich misse man
produktspezifisch vorgehen, so die Experten. Potenziale sehe man bei standardisier-
ten Produkten im Betriebsmitteleinkauf (z.B. Saatgut, Dungemittel). Schwieriger sei
der reine Online-Handel mit schwer beschreibbaren Produkten. Dort stehe die Infor-
mationssuche in Vorbereitung auf den Kauf im Vordergrund. Weitere Absatzpotenziale
bieten auch Nischenmarkten, Spezialprodukten oder standardisierten Produkten, die
Experten weiter.

Die Situation im B2C-Bereich stufen die Experten noch kritischer ein als im B2B-
Bereich. Funf Experten rAumen dem B2C-Handel insgesamt nur ein geringes Poten-
zial ein. Als Grund hierfiir sehen sie in erster Linie die Eigenschaften landw. Produkte
(z.B. Verderblichkeit). Ein potenzieller Absatz (iber das Internet wird auch hier Ni-
schenprodukten zugesprochen.

Einige Experten betonen, dass sich ein Online-Verkauf lediglich dann anbiete, falls ein
Anschluss an bestehende Betriebsstrukturen und klassische Handelsstrukturen be-
stehe (z.B. Liefer-Service). Das Internet stelle so einen zusatzlichen Vertriebsweg dar
und gestalte Geschaftsablaufe flissiger. Schwierigkeiten bei der Etablierung haben
nach Meinung der Experten offene (oft anonyme) Handelsplattformen, die im Zuge der
vermehrten Internetnutzung gegrindet wurden.
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E-Commerce mit 6kologischen Produkten sei, so die Ansicht der Experten, wie auch
die klassischen Absatzwegen, aktuell von der allgemeinen Marktentwicklung beein-
flusst (Wachstumstrend, GfK, 2002). Férdernd auf die Marktentwicklung des 6kologi-
schen Landbaus wirke nach Ansicht einiger Experten das Internet in seiner Informati-
onsfunktion. Der Markt fir 6kologische Produkte weise Informationsdefizite auf. Es
bestehe aktuell noch eine geringe Markttransparenz und der Informationsbedarf sei-
tens der Kundschaft sei gegeniber der konventionellen Kundschaft héher (z.B. Infor-
mationen zur Produktvielfalt, der Zertifizierung oder auch zu den nachsten Geschafts-
stellen).

Zweite Befragungsrunde

Alle in der zweiten Runde befragten Internetshopbetreiber hatten bereits vor Einrich-
tung der Online-Aktivitdten ihren Kunden einen Liefer-Service angeboten. Im Liefer-
Service werden nur 6kologische Produkte (v.a. Lebensmittel, Frischwaren) vertrieben.
Uber die Halfte der Anbieter des Online-Handels z&hlt sich zu den Pionieren des
Internetverkaufs, trotzdem ist nur ein Internetshop alter als 3 Jahre.

Keiner der befragten Internetshopbetreiber ist ganzlich unzufrieden mit seinem Shop.
Zwar besteht uber einzelne Erfolgskriterien Unzufriedenheit, jedoch wollen alle An-
bieter ihren Internetshop weiterfiihren. Alle wirden wieder einen Internetshop einrich-
ten und das auf dhnliche oder gleiche Art und Weise.

Samtliche Internetshops bieten die Warenkorb-Bestellung an. Mit der technischen
Umsetzung sind die Shopbetreiber tiberwiegend zufrieden. Sechs der befragten Ex-
perten planen in Zukunft einen weiteren Ausbau der Leistungen. In erster Linie soll
dabei das Bestellsystem von der manuellen auf die direkte Kopplung mit dem be-
triebsinternen Softwaresystem umgestellt werden. Allgemeine Hintergrundinformatio-
nen (z.B. Betriebsbeschreibung) prasentieren beinahe alle Shops (n=10), auf ausfuhr-
liche Produktbeschreibungen verzichten jedoch die meisten. RegelmaRige Newsletter
bieten momentan vier der befragten Internetshopanbieter an.

Der Anteil der Direktvermarktung (DV) am Gesamtumsatz liegt bei allen Betrieben
Uber 60 %, im Durchschnitt bei 90 %; der Anteil, welcher davon Uber das Internet
abgesetzt wird, liegt im Schnitt bei 15 %. Im Einkauf ist die Kontinuitat bei der lber-
wiegenden Anzahl der Internetkunden gro3. Sieben der Internetshopbetreiber geben
Uber 90 % regelmaBige Kundschaft an. Neun Experten sind mit diesem Kriterium
zufrieden, vier sogar sehr zufrieden. Mit der Zahl der Kaufer und dem durchschnittli-
chen Kaufbetrag je Bestellung sind die Shopbetreiber teilweise unzufrieden. Dies
fuhren die Experten auf unzureichende Marketing-Aktivitdten zurlck, planen bzw.
erhoffen sich jedoch, diese zukiinftig ausbauen zu kdnnen. Die Zahlungsmodalitaten
erfolgen bei zehn Internetshops uberwiegend per Lastschrift, worliber sich die Exper-
ten sehr zufrieden duRern.

Die analysierten Internetshops fiihren alle Obst und Gemduse in ihrem Online-
Sortiment. Bei fast allen verkaufen sich diese zwei Produktgruppen sehr gut. Genauso
gut wird der Absatzerfolg von Kisten-Abonnements bewertet. Fleisch- und Milchpro-
dukten lassen sich etwas schlechter iber das Internet absetzen. Noch etwas darunter
liegt der Absatzerfolg der Getranke. Bei den Backwaren ist die héchste Streuung der
Antworten zu verzeichnen. Durchschnittlich wird der Absatzerfolg auf die gleiche Hohe
mit dem der Fleisch- und Milchprodukte gesetzt. Den Absatzerfolg von Getreide stufen
die Experten gegenuber den anderen abgefragten Produktgruppen am geringsten ein.
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Fazit:

Landw. Produkte sind nicht digitalisierbar und oft nur Gber viele Parameter zu be-
schreiben, der Anteil an Vertrauens- und Erfahrungseigenschaften ist hoch. Nach
diesen Kriterien ware die E-Commerce-Eignung der Giberwiegenden Zahl der landw.
Produkte als gering einzustufen (Meffert, 2000; Picot et al., 2001). Dem entgegen zu
halten ist, dass die befragten Internetshopbetreiber sich insgesamt zufrieden lber ihre
Online-Aktivitdten duflern und gerade der Absatz von Obst und Gemiise, also zweier
Produktgruppen, die bei den Einstufungen als wenig geeignet fiir einen Internetver-
kauf gelten wiirden, den besten Absatzerfolg verzeichnen. Zur Erklarung kénnen die
bestehenden Strukturen herangezogen werden. Der Liefer-Service ist schwerpunkt-
maRig auf Frischwaren (Obst und Gemiise) ausgerichtet, das Internet fungiert als
zusatzlicher Absatzkanal neben den ,klassischen® Absatzwegen.

Die Mehrheit der Internetshopbetreiber Uibt keine bzw. nur eine geringe Produktpolitik
im Internet aus. Einhergehend mit entsprechenden Nachfrageanalysen kann vermutet
werden, dass sich mit einer zunehmenden Vermarktungsstrategie, die Effektivitat des
Online-Handels durchaus noch steigern lieRen (s. Stufenmodell Abb. 2).

Stufe 1 o komplettes Produktangebot im Internet
% = keine unabhangige Online- Produktpolitik/-strategie
[°]
Stufe 2 g _f‘.} Ausschnitt aus dem kompletten Produktangebot im Internet
é 3 Ausschluss einzelner Produkte/-gruppen
Stufe 3 N E Ausschnitt aus dem kompletten Produktangebot im Internet

Produktpolitik im Internet, Online- Marketingstrategien
Abb. 2: Drei-Stufenmodell zur Produktpolitik (Quelle: Eigene Darstellung)

In nachster Zeit planen noch viele der direktvermarktenden Betriebe ihren Internetauf-
tritt weiter aus- bzw. aufzubauen und in die Betriebskonzeption zu integrieren.
DoLuscHITz (2002) schreibt hierzu:,...Dabei wird es wahrscheinlich notwendig sein,
unter Absenkung des urspriinglich in das E-Business gesetzten Anspruchsniveaus
einen Schritt zurlickzutreten und den Ursprungsfunktionen des Internets, insbesonde-
re der Informations- und Kommunikationsfunktion, vorrangig Rechnung zu tragen,
bevor an die eigentlichen Kernfunktionen des Business gedacht wird.*”
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