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1 Nachhaltige Regionalentwicklung - Eine Einfiihrung

Spatestens seit der Konferenz der Vereinten Nationen fir Umwelt und Entwicklung 1992 in
Rio de Janeiro und der Unterzeichnung des Aktionsprogramms Agenda 21 durch die 178
Teilnehmerstaaten werden mit der Gestaltung und Nutzung unserer rdumlichen Umwelt
Wertvorstellungen und Handlungsstrategien verknipft, die sich aus dem Begriff der Nach-
haltigen Entwicklung ableiten.’

Die Implementierung und praktische Umsetzung Nachhaltiger 'Entwicklung findet dabei auf

verschiedenen rdumlichen Ebenen statt. Neben der globalen und nationalen Ebene sind es

v.a. die Raumebenen Region und Stadt/ Gemeinde, die Nachhaltigkeit auf unterschiedliche

Art und Weise ,praktizieren” (vgl. a.a.0. BMU u. UBA 1998; KUHN u. MOSS 1998; RENN u.

KASTENHOLZ 1996). Der Grund fir die Dominanz dieser MaBstabsebenen liegt auf der -
Hand: Sowohl raumliche Problemlagen als auch ihre Lésungsstrategien sind in rdumlicher

N&he unmittelbarer zu erfahren und zu erarbeiten als auf einer abstrakten oder ,fernen*

raumlichen Ebene. Der Bezug zur eigenen Region, d.h. zur eigenen Lebens- und

Alltagswelt, ist Voraussetzung fir die Entwicklung und Verstetigung einer Nachhaltigen Ent-

wicklung.

Analog zu den vor Ort stark differierenden physiogeographischen, infrastrukturellen, wirt-
schaftlichen und politischen Gegebenheiten, gestaltet sich eine systematische Beschrei-
bung und Einordnung der Anséatze, Konzepte und Projekte Nachhaltiger Entwicklung auf
der Raumebene der Region - nachfolgend Nachhaltige Regionalentwicklung genannt - der-
zeit sehr schwierig (vgl. hierzu MOLITOR 1998a). Die Vielfalt der praktischen Umsetzungs-
versuche Nachhaltiger Regionalentwicklung ist immens. Unter dem Terminus der Nach-
haltigen Regionalentwicklung werden z.B. die Wiedernutzung einer Industriebrache oder
die Vermarktung eines regional erzeugten landwirtschaftlichen Produkts gefiihrt. Schaut
man sich die inhaltliche Bandbreite Nachhaltiger Regionalentwicklung genauer an, kann
man trotz der Heterogenitat prinzipiell zwischen fiinf Ebenen Nachhaltiger Regionalent-
wicklung unterscheiden (Abb. 1). Diese Differenzierung erscheint fir eine systematische
Beschreibung der Ansatze, Konzepte und Projekte um so notwendiger, beschrankt sich
doch die wissenschaftliche Diskussion derzeit Gberwiegend auf die Vorstellung und den
Vergleich von regionalen ,Guten Beispielen“ (vgl. ADAM 1998).

! vgl. zum Begriff der ,Nachhaltigen Entwicklung” a.a.0. BUND/MISEREOR 1996
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Abb. 1: Ebenen und Elemente Nachhaltiger Regionalentwicklung

Ebenen und Elemente NRE

Ebene 1

Ebene 2

Ebene 3
Elemente

Ebene 4

Ebene 5

{Quelle: eigene Darstellung)
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Jenseits der Bedeutung der verschiedenen Ebenen und Elemente lassen sich aus den
vielfiltigen Projekterfahrungen der IOW-Regionalforschung drei Schritte fir eine erfolg-
reiche Implementierung einer Nachhaltigen Regionalentwicklung herausfiltern:

1. Verstiandigung/ Konsens iiber den Ist-Zustand der Region - Etablierung einer
‘corporate identity’ fiir Nachhaitige Regionalentwicklung

Die Thematisierung Nachhaltiger Entwicklungszustdnde der Zukunft bedarf im ersten
Schritt einer Verstéandigung uUber den Ist-Zustand der jeweiligen Region unter den
Aspekten der Nachhaltigkeit. Dabei ist darauf zu achten, den Beitrag und Stand der
Region beziglich der 6kologischen, 6konomischen und/ oder sozialen (Fehl-)Entwick-
lungen konsequent und sachlich zu benennen. Dieses Unterfangen gestaltet sich vor
Ort als sehr aufwendig und nicht selten als sehr emotional. In vielen Handlungsbe-
reichen mangelt es an einer regionalen Datenbasis und an einem Vorverstandnis der
Akteure Gber die Ausgangslage. Akteure und Akteursgruppen entziehen sich der Ver-
antwortung fir einen bestimmten regionalen Entwicklungszustand oder bewerten diesen
sehr ambivalent (Schuldzuweisungen). Angesichts der Initierung von neuen Neiz-
werken und Kommunikationsstrukturen befiirchten ,etablierte* Akteure und gesellschaft-
liche Gruppen den Verlust der eigenen Gestaltungsmacht und EinfluBmdglichkeit.

 Aufgrund dieser Schwierigkeiten wird die Herstellung eines Konsens' {iber den aktuellen
Entwicklungszustand einer Region und dessen Abgleich mit den Anforderungen der
Nachhaltigkeit oft (und bewuBt) vernachlassigt.

2. Verstindigung/ Konsens iiber den Soll-Zustand der Region - Erarbeitung von
regionalen Nachhaltigkeitspotentialen

Im zweiten Schritt werden die regionalen Potentiale fiir Nachhaltige Entwicklung erar-
beitet. Die Organisations- und Beteiligungsform der Konsensbildung fiir den (Nachhal-
tigen) Soll-Zustand der Region hingt dabei stark vom jeweiligen Initiator ab. Es sollte
primdr darauf geachtet werden, da® regionale Nachhaltigkeitspotentiale so definiert
werden, daB die regionalen Krifte der Umsetzung diesen Nachhaltigen ,Entwicklungs-
korridor* (KLEMMER 1995) auch realistisch ausfilllen kénnen. Dabei solite zwischen
kurzfristig angepeilten Zielen und Erfolgen und einer langfristigen Strategie unter-
schieden werden. Wahrend mit dem ersten Teilschritt durch nachahmenswerte Projekte
(die besagten ,Guten Beispiele”) eine regionale Aufbruchstimmung angestrebt wird,
geht es im zweiten Teilschritt um die notwendige Erarbeitung eines Regionalen Ent-
wicklungs-Leitbildes.

3. Verstetigung Nachhaltiger Regionalentwicklung durch kurzfristige Erfolge und
langfristige Strategie - kontinuierliche Reflexion der Ziele
Wichtigstes Element fiir die Etablierung Nachhaltiger Regionalentwicklung ist die Ver-
stetigung des Prozesses. Da Nachhaltige Regionalentwicklung als dynamischer Prozef
verstanden werden muf3, der sich im Idealfall in bestimmten Zeitabstdnden an wandein-
de regionale Bediirfnisse neu anpaft, kommt besonders der kontinuierlichen Reflexion
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des Prozesses eine Schlisselrolle zu. Diesem Komplex Nachhaltiger Regionalentwick-
lung wird in Zukunft mehr Aufmerksamkeit geschenkt werden, speziell unter
Gesichtspunkten der Forderwirdigkeit von Projekten.

Das Fallbeispiel StadtRegion Miinsterland

Die vorliegende Arbeit dokumentiert, aufgrund des groRen Interesses seitens der Praktiker
und Experten Nachhaltiger Regionalentwicklung, Teilergebnisse des IOW-Forschungs-
projekts ,Marktorientierte Instrumente eines regionalen Stoffstrommanagements in der Pro-
duktlinie Ernédhrung®, welches seit Mai 1997 von der Deutschen Bundesstiftung Umwelt
gefordert wird. 2

Rédumlich umspannt das Projekt mehrere Ebenen: zum einen die Ebene der Region
(Minsterland), zum anderen die Ebene der Stadt (Manster), drittens die Verflechtung der
beiden Ebenen miteinander (Austauschbeziehungen). Deshalb wurde innerhalb des
Projekts der Terminus StadtRegion Miinsterland gewahlt, um explizit auf die Dimension der
Stadt-Umland-Beziehung fiir eine Nachhaltige Regionalentwicklung hinzuweisen und dieser
einen besonderen Stellenwert einzurdumen.

Thematisch setzt das Projekt an der Produktlinie Emahrung® und ihren Regionalisierungs-
potentialen an. Im Hinblick auf eine starkere raumliche Bindung von Wirtschaftsprozessen
und die SchlieBung von Stoffkreisldufen fallt der Landwirtschaft eine herausragende Rolle
zu. lhre spezifische Raumbindung und die damit einhergehende Abhangigkeit und Nutzung
von natirlichen Ressourcen beinhalten vielfaltige Handlungsmdéglichkeiten zur Operationa-
lisierung einer Nachhaltigen Regionalentwicklung (NISCHWITZ 1998a u. 1998b).

Die StadtRegion Miinsterland bietet sich in mehrfacher Hinsicht als Beispielregion an. Das
Minsterland, mit der Stadt Miinster als regionales Oberzentrum, ist ein traditioneller Agrar-
wirtschaftsraum. Die hier erzeugten landwirtschaftlichen Produkte haben ein positives
Image bei der nordrhein-westfalischen Bevolkerung (HENSCHE 1993 u. 1994). Gleichzeitig
gelten weite Teile der Bevélkerung als sehr aufgeschlossen gegeniiber Umweltfrégen. So
wurde z.B. die Stadt Minster 1997 zur deutschen Umwelthauptstadt gekirt. Entscheidend
fur die Auswahl als Beispielregion war jedoch v.a. die Uberschaubarkeit der Akteurskon-
stellation innerhalb der Produktlinie Erndhrung. Die fir eine Nachhaltige Regionalentwick-
lung essentiell notwendige Netzwerkbildung (s.0.) konnte schnell an bereits bestehende:
Strukturen ,angedockt‘ werden.

% Der volisténdige Endbericht wird Anfang 1999 vorgelegt.
% vgl. zum Begriff der Produktlinie Ernahrung FIEBIG/MOLITOR 1996
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Wahrend der Initierungsphase des Projekts (s. Tab. 1, Chronologie) kristallisierten sich
jedoch drei hemmende Sachverhalte heraus:

1. Die innerhalb der Produktlinie Erndhrung wirkenden Akteure handeln fast ausnahmslos
unabhéngig voneinander, es besteht so gut wie keine Abstimmung untereinander.

2. Es existieren sehr unterschiedliche Kenntnisse und Einschitzungen tber den Ist-
Zustand in der Produktlinie Erndhrung bzw. Giber deren regionale Ausgangslage.

3. Die Akteure empfinden eine gewisse Ohnmacht und Handlungsunfahigkeit ob der Kom-
plexitat der Verflechtungen innerhalb der Produktiinie Ernahrung.

Das Projekt begegnete dieser erniichternden Ausgangssituation mit einer Doppelstrategie,
die letztendlich fiir den bisherigen Erfolg des Projektes entscheidend war: Neben einer
Reihe von Veranstaltungen und Workshops zur Verankerung eines gemeinsamen regiona-
len Problemverstédndnisses bei den Akteuren und Akteursgruppen der Produktlinie Erméah-
rung wurde v.a. auf die Beseitigung der Defizite in der regionalen Datenbasis wert gelegt.
Es wurden zu diesem Zweck zwei Teilstudien erarbeitet. Die Ergebnisse dieser Studien mit
den Titeln ,Analyse der Verarbeitungsstrukturen in der Produktlinie Ermahrung und Identifi-
kation regionaler Produktlinien im Miinsterland“ sowie ,Analyse der regionalen Nachfrage im
Erndhrungsbereich in der StadtRegion Miinsterland — Lebensmittel-Einzelhandel — Ernah-
rungshandwerk - Verbraucher* wurden den relevanten Akteuren innerhalb der Region vor-
gelegt und zur Diskussion gestellt. Die hiermit geleistete Komplexitatsreduktion (vom
~WVeltmarkt zum Wochenmarkt*) stelite einen, wenn nicht sogar den entscheidenden Schritt
bei der Etablierung eines gemeinsamen ProblembewuBtseins fiir den Entwicklungszustand
der Produktlinie Ernahrung dar. Erst durch diese detaillierte Beschreibung der regionalen
Ausgangslage wurden die Akteure in die Lage versetzt, sich iiberhaupt auf die Erarbeitung
von nachhaltigen Entwicklungszielen und die Festlegung der dafir notwendigen Um-
setzungsschritte einzulassen.

Dariber hinaus wurde zeitgleich der Aufbau einer tragenden Netzwerkstruktur von Akteuren
geleistet, der weit Giber die bloBe Veranstaltung von Workshops hinausging. So werden
kontinuierlich die beteiligten Akteure aufgesucht, Giber den Fortgang der Arbeit unterrichtet -
und ihre Rolle innerhalb des Projekis thematisiert. Dies fuhrt zu einer tatsédchlichen
Selbstbindung der Akteure, die fiir die langfristige Etablierung Nachhaltiger Regional-
entwicklung von entscheidender Bedeutung ist. Die laufende Phase des Projektes zielt nun
auf die konkrete Umsetzung bzw. Aktivierung regionaler Handlungspotentiale (vgl. Tab. 1).
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Tab. 1: Aktivitdten zur Nachhaltigen Regionalisierung der Produktlinie Erndhrung in
der StadtRegion Miinster

Strategietreffen von Vertretern der Stadt Minster und der Institute fir Geographie
der Universitadt Munster zur Férderung einer regionalen Landwirtschaft

1. Zielfindungsgespréch der Stadt Minster ,Entwickiung einer 6kologisch und 6ko-
nomisch orientierten Landwirtschaft in der Region Miinster* mit verschiedenen
gesellschaftlichen Gruppen

2. Zielfindungsgesprach der Stadt Miinster

Antrag des IOW an die Deutsche Bundesstiftung Umwelt (DBU) in Kooperation mit
Umweltamt und Umweltdezernat der Stadt zur Férderung des Projekts ,Marktorien-
tierte Instrumente eines regionalen Stoffstrommanagements in der Produktlinie
Ernahrung”

Grindung des Vereins ,Regionale Landwirtschaft Miinsterland (RLM)* als Plattform
zur Etablierung einer umweltfreundlichen und regionalorientierten Landwirtschaft

Organisation von Aktionswochen mit Speisen aus regionalen Produkten in der
Hauptmensa der Universitat und in vier stédtischen Kantinen durch den RLM

Start des DBU-Projekts durch das IOW

Erarbeitung von zwei Studien durch das IOW:

1) .Analyse der Verarbeitungsstrukturen in der Produktlinie Erndhrung und ldentifi-
- kation regionaler Produktiinien im Miinsterland”

2) ,Analyse der regionalen Nachfrage im Ermahrungsbereich”

Workshop des IOW: ,Chancen und Grenzen der Regionalisierung der Produktiinie
Erndhrung in Miinster und dem Minsteriand”

Grindung der landwirtschaftlichen Erzeugergemeinschaft ,Okologische Héfe
Minsterland® in Zusammenarbeit mit dem RLM

Workshop des IOW: ,Regionale Produkte im Lebensmittel-Einzelhandel des
Minsteriandes®

Veranstaltung des IOW und des RLM: ,Erzeugerrichtlinien und regionale Herkunfts-
zeichen — gute Beispiele aus anderen Regionen”

Gesprachsrunde lokaler Agenda 21 - Arbeitskreise mit dem IOW und dem RLM: |
~Aufbau eines Regionalen Giitesiegels und einer Koordinierungsstelle fir Regional-
vermarktung*

Veranstaltung des RLM und des IOW zur Griindung einer Anbaugemeinschaft in
der konventionellen Landwirtschaft und zur Entwicklung eines Kriterienkatalogs

Workshop des IOW: ,Regionales Herkunfts- und Qualitatszeichen fir Nahrungs-
mittel im Minsterland®

Abstimmungsgesprach lokaler Agenda 21 — Arbeitskreise mit dem IOW zur
Entwicklung eines regionalen Giitezeichens fiir landwirtschaftliche und sonstige
Produkte

Erste Sitzung der Tragergruppe ,Regionales Giitezeichen fiir Nahrungsmittel* mit
Vertretern verschiedener gesellschaftlicher Gruppen.
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Unabhéngig von ihrer groBen Bedeutung fir das Projekt liefern die beiden o.g. Studien
grundlegende Erkenntnisse und Ansétze fiir eine Nachhaltige Regionalentwickiung, die an
der Produktlinie Erndhrung ansetzt.

Aufbau und Zielsetzung der Arbeit

Im Mittelpunkt der folgenden Arbeit steht die Untersuchung regionaler Nachfragepotentiale
in der Produktlinie Erndhrung.

Landwirtschaftliche Erzeugnisse gelangen auf unterschiedlichen Absatzwegen zum priva-
ten Endverbraucher und zum GroBverbraucher. Das Distributionssystem besteht aus
direkten und kurzen sowie indirekten Absatzwegen. Ein Teil der Nahrungsmittel wird durch
Direktvermarktung und in geringerem Umfang auch durch eine direkte Belieferung des
Lebensmittel-Einzelhandels (LEH) an die Verbraucher abgesetzt. Voraussetzung hierfir ist
eine hohe Konsumreife der landwirtschaftlichen Erzeugnisse, d.h. sie kénnen ohne weitere
Verarbeitung verbraucht werden (Bsp. Kartoffeln, Gemuise, Eier). Ein Grofteil der landwirt-
schaftlichen Produkte bedarf allerdings einer Be- und/ oder Verarbeitung. Ca. 85 % aller
Nahrungsmittel (STRECKER et al. 1996, S. 312) werden daher im Rahmen eines indirekten
und mehrstufigen Absatzweges iber die Erndhrungsindustrie, das Erndhrungshandwerk
und den Lebensmittelhandel vermarktet. ’

Insbesondere dem in drei Ebenen organisierten Lebensmittelhandel (zentrale GroB-
handelsstufe, regionale GroRhandelsstufe und Einzelhandel) kommt in der Produktlinie
Erndhrung eine stetig wachsende Bedeutung zu. Dies ist u.a. auf den steigenden Trend der
Konsumenten zurickzufiihren, Nahrungsmittel Gber den LEH zu erstehen. Dariiber hinaus
erscheint eine weitreichende Umstellung der landwirtschaftlichen Bewirtschaftungsweisen
auf umweltvertragliche Verfahren nur Gber marktorientierte Impulse des konventionellen
LEH méglich.

Vor diesem Hintergrund ergeben sich fir die vorliegende Arbeit folgende Aufgabenstellun-
gen und Inhalte:

¢ Analyse der Struktur im bundesdeutschen Lebensmittelhandel

Die Skizzierung der Entwicklung, der Organisations- und der Betriebsformen im
Lebensmittelhandel bildet die Grundlage fur ein besseres Verstdndnis von regionaler
Handelsstruktur und Dispositionsmoglichkeit der einzelnen Marktleiter. Die Analyse
veranschaulicht zugleich strukturelle und logistische Problemstellungen, mit denen Kon-
zepte fur ein Regionalmanagement landwirtschaftlicher Produkte konfrontiert werden.
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Analyse der Situation des Lebensmittel-Einzelhandels und des Ernihrungshand-
werks in der Stadt Miinster

Auf Grundlage vorliegender Daten und Untersuchungen, Angaben der Handelsunter-
nehmen und eigener Erhebungen sollen Struktur und raumliche Verteilung des LEH in
der Stadt Minster herausgearbeitet werden. Zusatzlich wird eine Bestandsanalyse
traditioneller Vermarktungseinrichtungen fiir regional und 6kologisch erzeugte landwirt-
schaftliche Produkte vorgenommen.

Untersuchung der Grundstrukturen des Verbraucherverhaltens und der Nach-
fragepotentiale fiir ausgewihite Produktlinien in der Stadt Miinster

Innerhalb der Produktlinie Erndhrung und als Zielgruppe fir Vermarktungsaktivitaten
nehmen die privaten Endverbraucher eine herausragende Stellung ein. Erfassung und
Vergleich der Einkaufskriterien und gewahlten Einkaufsstatten kommt eine hohe Bedeu-
tung zu. Dabei wird zwischen konventionell und kontrolliert biologisch erzeugten sowie
regional vermarkteten Nahrungsmitteln unterschieden. Schlielich werden exemplarisch
fur ausgesuchte Produktlinien Nachfragepotentiale fur die Stadt Miinster berechnet.

Analyse Okologischer Vermarktungslinien und -strategien im konventionellen
Lebensmittel-Einzelhandel

Nach Expertenmeinung ist in Zukunft ein Umsatzwachstum fiir Bio-Produkte nur Gber
den LEH maéglich. Dieser Aufgabenpunkt soll einen Uberblick iber Aufbau, Marktstel-
lung und Problemlagen der wesentlichen 6kologischen Vermarktungslinien im LEH ver-
schaffen. Dazu werden Priifsiegel und Warenzeichen des Biomarktes vorgestelit und
die Struktur der Oko-Label der filhrenden Handelsunternehmen herausgearbeitet und
miteinander verglichen. Von besonderem Interesse sind die Untersuchung von Struktur
und Organisation der Warenbeschaffung und die Frage, inwieweit dabei Regionalitéat
und Herkunft der Produkte eine Rolle spielen.

Aufarbeitung der Chancen und Grenzen einer Nachhaltigen Regionalisierung der
Produktiinien Erndhrung

Auf Grundlage der genannten Untersuchungselemente und der gefiihrten Experten-
gesprache sollen die Ergebnisse gebiindelt und Schlu3folgerungen und Empfehlungen
Giber das weitere Vorgehen formuliert werden. Fir die Ausrichtung des Gesamtprojekts
in der StadtRegion Minster ist die Diskussion zweier Fragestellungen von entscheiden-
der Bedeutung: Welchen Gestaltungs- und Entscheidungsspielraum besitzen die LEH-
Marktleiter vor Ort, und inwieweit ist Regionalitdt fir die untersuchten Handelsunter-
nehmen ein Profilierungs- und Verkaufsargument? Auf dieser Grundlage lassen sich
Aussagen zu den Chancen und Grenzen einer Nachhaltigen Regionalisierung der
Produktlinie Erndhrung treffen.
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2 Organisationsstruktur und Entwicklungstendenzen im deut-
schen Lebensmittel-Einzelhandel

2.1 Organisationsstruktur und Konzentration in der deutschen Handels-
landschaft

Ein Grofteil der landwirtschaftlichen Erzeugnisse und Produkte der Erndhrungsindustrie
werden Uber Handelsunternehmen an die Verbraucher abgesetzt. Unternehmen des
Einzelhandels und seiner gréBten Branche, des LEH, agieren im Rahmen mehrstufig
gegliederter Handelsorganisationen. Sie differenzieren sich in national und international
dperierende Zentralen und GroBhandlungen, regionale GroBhandlungen und den Einzel-
handel. Beschaffung und Steuerung der Warensortimente werden dabei (berwiegend
durch die jeweiligen Handelszentralen vorgenommen.

Diese Organisationsstruktur ist Ausdruck eines umfassenden Konzentrationsprozesses,
den der Einzel- und Lebensmittelhandel durchlauft. Beispielhaft fur die vielfiltigen horizon-
talen und vertikalen Kooperations- und Integrationsbewegungen lassen sich die Verande-
rungen in der METRO- und REWE-Gruppe nennen. In den zuriickliegenden Jahren vollzog
sich deren stetige Zunahme an Marktanteilen (Umsédtze und Outlets) durch zahlreiche
Wellen von Zukdufen und Verschmelzungen mit anderen Unternehmen. Die METRO-
Gruppe fusionierte mit Asko/Coop, Kaufhof/Horten und erwarb 1998 u.a. die ALLKAUF-.
Gruppe und das siiddeutsche Unternehmen Kriegbaum. Die REWE-Gruppe Ubernahm die
Deutsche Supermarkt AG, die Coop Absatzgebiete und die REWE-GrofRhandelsbetriebe
(vgl. ROSMANITH et al. 1997, S. 6 ff.). Jungstes Beispiel fir die anhaltende Konzentrati-
onstendenz ist der Einstieg der franzdsischen ITM Enterprise als GroBaktionar bei der
Hamburger SPAR Handels-Aktiengesellschaft (FRANKFURTER RUNDSCHAU v.
12.08.1997) sowie deren Ubernahmen der Pfannkuch-Gruppe in Siidwestdeutschland.

Einen Uberblick iiber die zehn gréRten Handelsunternehmen der deutschen Einzelhandels-
und Lebensmittelbranche verschafft Tab. 2. Im Jahr 1997 vereinigten die zehn Unter-
nehmen mit rd. 289,5 Mrd. DM ca. 83 % des Branchenumsatzes (348 Mrd. DM) auf sich.

2.2  Struktur des Lebensmittel-Einzelhandels nach Key-Accounts

Die Bedeutung des Food-Geschéfts ist bei den einzelnen Handelsunternehmen sehr unter-
schiedlich ausgepragt (Tab. 2). Bei klassischen Vertretern des Lebensmittelhandels wie
REWE, SPAR und EDEKA ist das Food-Sortiment der dominierende Umsatztrdger. Da-
gegen stellt der Lebensmittelbereich bei Unternehmen mit einer ausgepragten Multi-
branchendifferenzierung einen weitaus geringeren Umsatzanteil. METRO erwirtschaftet
beispielsweise in den Sparten Elektronikmarkt (Saturn), Baumarkt (Praktiker), Elektromarkt
(Vobis) und Immobilien (MGV, BSV) rd. 29 % seines Umsatzes (METRO 1998, S. 8).
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Tab. 2: Handels-Ranking - Top 10 der deutschen Lebensmittelbranche (1 997)1)

Rang Handelsuntem men

s

| METRO-Gruppe Kaln 60.300 40,0

1
2 REWE-Gruppe Kdin 46.600 , 80,0
3 EDEKA/AVA-Gruppe Hamurg 44.000 85,0
4 ALDI-Grupe Essen 34.500 , 85,0
5 TENGELMANN-Gruppe Miihlheim 27.070 73,4
6 KARSTADT Essen | 24500 14,0
8 SPAR-Gruppe Schenefeld 19.500 86,0
7 LIDL & SCHWARZ Neckarsulm 19.500 81,0
9 ALLKAUF-Gruppe Méonchenglad. 7.000 54,0
10 SCHLECKER Ehingen 6.500 , 86,0

D) Schatzung vom Januar 1998. Keine Bericksichtigung der Auslandsumséatze. Die Umsatzleistung von Unter-
nehmen wie REWE und EDEKA spiegeln sich in einer Mischform aus Einzehandels- und um Innenumsétze be-
reinigte GroBhandelserlése wider. Entgegen den Einzelhandelserlésen der filialisierten Regie-Betriebe werden
Umsatze des angeschlossenen seibstandigen Einzelhandels nicht erfaf3t.

Quelle: LZ (1998a, S. 4)

Infolgedessen ist bei der Betrachtung des LEH nach Key-Accounts eine andere Rangfolge
der Unternehmen erkennbar (Tab. 3). Bezogen auf den Marktanteil bei den Lebensmittel-
umsatzen rangieren EDEKA, REWE, ALDI und SPAR vor METRO. Insgesamt reprasen-
tieren die sieben aufgefihrten Handelsunternehmen auf der Absatzseite fast 94 % des
gesamten deutschen Umsatzvolumens. Gleichzeitig verfiigen sie nur Gber knapp 46 % aller
Einkaufsstatten.

Tab. 3: Struktur des Lebensmittel-Einzelhandels nach Key-Accounts (1997)

EDEKA/AVA?) 50,0 22,5 10.969 14,6

REWE 40,2 18,0 8.021 10,7
ALDI 31,2 14,0 3.050 4,0
METRO 24,9 11,2 1.051 1,4
SPAR 23,5 10,6 5.518 7.3
TENGELMANN 19,0 8,5 4.135 55
LIDL & SCHWARZ 19,0 8,5 1.708 2,3
sonstige 13,7 6,1 40.808 54,2
insgesamt 222,1 ~100,0 75.260 100,0

1) inklusive AuRenumsatz der Unternehmen, Umsatzsteuer und Kooperationspartner
2) Qutlets ohne AVA
Quellen: BFS (1997); SPAR (1998, S. 13); eigene Berechnung



Deutscher Lebensmittel-Einzethandel 17

Die damit verbundene oligopolistische Struktur des LEH sowohl auf der Beschaffungs- als
auch auf der Absatzseite wird wettbewerbspolitisch duBerst kontrovers diskutiert (NIEMANN
1995, S. 39 ff.; ROSMANITH et al. 1997, S. 6 ff.; STRECKER et al. 1996, S. 332 f.). Insbe-
sondere eine miBbraduchliche Nutzung der Nachfragemacht gegeniiber den vorgelagerten
Marktstufen bzw. der Erndhrungsindustrie wird thematisiert. Gleichzeitig richtet sich die
Kritik gegen eine strukturelle Verarmung des Handels (Nivellierung der Innenstadtbilder,
Filialisierung etc.), den Verlust an Arbeitsplatzen und eine Ausdiinnung der Nahversorgung
fur die Bevolkerung (ZENTES 1997 in: ROSMANITH et al. 1997, S. 11).

2.3 Organisations- und Betriebsformen im Lebensmittel-Einzelhandel

Die Unternehmen des LEH lassen sich auf traditionelle Weise in drei Organisationsformen
unterscheiden:

- Filialunternehmen: z.B. ALDI, METRO, TENGELMANN
- Genossenschaften: z.B. EDEKA, REWE
- freiwillige Gruppen: z.B. SPAR, TEGUT .

Aufgrund der beschriebenen Konzentrationsprozesse ist es v.a. bei den Genossenschaften
zur Verwischung der Organisations- und Betriebsformen gekommen. So sind bei REWE
und EDEKA neben den selbstédndigen Einzelhdndlern auch verstarkt filialisierte Regie-
Betriebe angesiedelt. Von daher wird heutzutage zwischen Filialunternehmen (s.o.),
Mischformen (REWE, EDEKA) und Verbundgruppen (SPAR, TEGUT) unterschieden.

Der LEH zeigt ein breites Spektrum an unterschiedlichen Betriebsformen und Vertriebslinien
(Tab. 4 und 5). Unterscheidungsmerkmale liegen u.a. in der Wahl der Verkaufstechnik, des
Sortiments und der Preisstrategie. Tab. 4 verdeutlicht, daR die aufgefihrten Handelsunter-
nehmen eine Vielzahl an Betriebsformen durch ihre Vertriebslinien abdecken. Auf den
Trend zu groBflachigeren Einkaufsgeschéaften und preisoffensiven Betriebsformen haben
die meisten Handelsunternehmen reagiert. So betreiben mit Ausnahme von EDEKA die
genannten Handelsunternehmen eine filialisierte Discountschiene. Dennoch ist uniberseh-
bar, daB vornehmlich die Mischformen und Verbundgruppen weiterhin im Bereich der klein-
flachigen Nahversorgung (Supermarkt und SB-Geschéfte) stark verhaftet sind.

Mit dem verstarkten Einstieg in das GroRfldchenangebot und die niedrigpreisorientierte
Discountschiene ist auch bei den Mischformen und Verbundgruppen ein verstarkter Filiali-
sierungsgrad feststellbar (Abb. 2). Besonders ausgepragt ist dieser Trend bei REWE. Die
Regie-Betriebe (z.B. ,HL", ,miniMal") stellen bereits ca. 55 % aller Outlets. Die selbstan-
digen Einzelhandler, die Giberwiegend bei REWE, EDEKA und SPAR zusammengeschlos-
sen sind, reprasentieren zumeist nur die kieinen SB-Geschéfte und Supermérkte (z.B.
-REWE-Nahkauf"; ,SPAR-Supermarkt" oder ,EDEKA Aktiv Markt").
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Tab. 4: Die wichtigsten Handelsunternehmen nach Betriebsform und Vertriebslinien)

Gfb&i\éndel i Meﬁb C&C‘“ ‘ NRqewe‘ Wlbu ~ SB Gfdﬁmafkt ‘ EDEKAC+C E

Fegro, Selgros GrolRmarkt
Waren-/Kaufhaus Kauthof/Horten -~ - - -
Kaufhalle
SB-Warenhaus Real Toom, Globus, - Interspar -
Testa
Verbrauchermarkt extra u Grosso, Eurospar Edeka Center
Magnet
Kleinverbraucher- extra miniMal, Rewe - Eurospar Edeka Neukauf.
markt Center
Supermarkt extra HL, Rewe Kaiser's, Spar Super- Edeka Aktiv
Supermarkt Tengeimann markt Markt
Discounter Tip Penny Markt Plus, Ledi Netto -
SB-Geschdft -- Rewe Nahkauf -- Spar Nachbar- Edeka
schaftsmarkt

1) Auswahi erfolgte u.a. nach ihrer Relevanz fiir die Stadt Mianster.
Quellen: Angaben der Handelsunternehmen (1998); eigene Erhebung (1997)

Abb. 2: Anzahl der Selbstindigen und Filialisierten im Lebensmittel- Einzelhandel

12000 +

B Selbsténdig
B Regie-Betriebe

10000 -

8000 +

Outlets

(insges.) 6000 +-

4000 +

2000 +

METRO REWE TENGELMANN SPAR EDEKA

Quellen: Angaben der Handelsunternehmen (1998); eigene Erhebung (1997)
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2.4 Strukturwandel im Lebensmittel-Einzelhandel

Der LEH unterliegt seit Jahrzehnten einem starken Verdrangungswettbewerb und Struktur-
wandel. Die Zahl der Lebensmittelgeschéfte verringerte sich in den alten Bundeslédndern
(ABL) zwischen 1961 und 1990 um mehr als 100.000 auf ca. 60.000 Outlets (Abb. 3). In
Gesamtdeutschland reduzierte sich die Zahl der Verkaufsstatten von anfanglich 85.300
(1991) auf nunmehr 73.402 Geschafte (SPAR 1998, S. 17).

Abb. 3: Anzahl der Lebensmittelgeschiifte im Zeitablauf1)

180000
160000
140000
mGroRfliche 120000 +
I Discounter 100000 4
Supermarkte Outlets
B SB-Geschiafte :
H Bedienungsladen 60000 +

40000

20000

0 $ } . $ ¥ i } ¥ 1
1961 1965 1970 1975 1980 1985 1980 1991 1993 1995

1) bis 1990 ABL, ab 1991 Gesamtdeutschiand
Quelle: EHI (1995, S. 56 f.)

Der zu verzeichnende Bestandsabbau ging Uberwiegend zu Lasten von kleineren SB-
Geschéften und Bedienungsladen mit weniger als 400 gm Verkaufsflache (Abb. 3). Allein
1997 gaben in dieser GréBenklasse 2.488 Geschéfte auf. Ein Blick auf die Struktur des
LEH zeigt, daB diese Betriebsformen (sog. ,Tante Emma-Laden", Nachbarschaftsldden und
Fachgeschafte) 1995 noch anndhernd 70 % der 77.520 Outlets stelliten (Tab. 5). Das Um-
satzvolumen betrug hingegen nur noch 39,7 Mrd. DM, was einem Marktanteil von 17,4 %
entspricht.

Deutliche Zuwachsraten am Marktanteil konnten in den vergangenen Jahren die GroR-
flachenanbieter (Verbrauchermérkte und SB-Warenh&user) und die Discounter erreichen.
Mit 8,3 bzw. 15 % der Geschifte erwirtschafteten sie 1995 rd. 40 bzw. 28,2 % des Bran-
chenumsatzes (Tab. 5). Die beobachtbaren Anteilsgewinne resultieren aus verdnderten
Anspriichen und Verhaltensweisen der Konsumenten. Im Zugé anhaltender Realein-
kommensverluste breiter Bevélkerungsschichten als Folge der Arbeitsmarkt- und Wirt-
schaftskrise profitieren preisaggressive Betriebsformen von den Ausgabenbeschriankungen
der Verbraucher (MARKETING ANZEIGEN 1994, S. 1, 19).
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Tab. 5: Struktur- und Leistungszahlen des Lebensmittel-Einzelhandels (1995)

Warenhiuser

(Lebensmittelabteilungen) 320 04 4.930 22
SB-Warenhduser

(liber 5.000 gm)" 590 0,8 28.800 12,7
Verbrauchermirkte

(1.500 - 4.999 gm) 1.794 2,3 30.600 13,5
Kleinverbrauchermérkte

(800 - 1.499 gm) 4.017 5,2 31.600 14,0
Supermirkte

(400 — 799 gm) 5.460 6,4 26.700 11,8
Discountmairkte? 11.586 15,0 63.800 28,2
Grofle Geschiifte

{200 - 399 gm) 5.460 7.0 14.830 6,6
Mittlere Geschifte )

(100 — 199 gm)? 11.020 14,2 12.560 56
Kleinere Geschiifte

(unter 100 gm)> 37.783 487 12.310 54
Insgesamt 77.520 100,0 226.130 100,0

1) nur Lebensmittel

2) inklusive Aldi, Schatzung

3) inklusive Backereien

Quellen: ZMP (1996a, S. 17), nach Unterlagen A.C. Nielsen

Vor dem Hintergrund von Kaufkraftverlusten, héheren Steuern und Sozialabgaben tritt der
Preis als Verkaufsinstrument wieder verstarkt in den Vordergrund. Der dadurch ausgeldste
Preis- und Kostendruck forciert den Strukturwandel zu Lasten der mittelstandischen und
selbstandigen Einzelh&ndler. Der AbschmelzungsprozeR vollzieht sich hauptséchlich bei
Lebensmittelgeschéaften mit weniger als 200 gm Verkaufsfliche (EDEKA 1998, S. 9.; SPAR
1998, S. 17). In der EDEKA Gruppe reduzierte sich deren Umsatzanteil von 33 % im Jahr
1985 auf 10,5 % (1997). Das folgende Rechenexempel verdeutlicht den permanenten
Substanzverlust, dem die mittelstandischen Einzelhéndler unterliegen:

Von 100,- DM Umsatz blieb dem mittelstandischen LEH 1995 eine durchschnittliche Betriebshan-
delsspanne von 19,50 DM {ibrig. Abziiglich aller Fremdhandiungskosten ergab sich ein Gewinn von
1,80 DM je 100,- DM Umsatz. Abziiglich eines kalkulatorischen Unternehmerlohnes von 4,30 DM
und eines kalkulatorischen Zinssatzes fiir das eingesetzte Eigenkapital von 0,50 DM 48t sich ein
steuerlicher Verlust von 3,- DM je 100,- DM Umsatz berechnen. Diese Uber Jahre andauernde
gegenldufige Entwicklung von Betriebshandels- und Kostenspanne ist verantwortlich fir den be-
achtlichen Riickgang im LEH (MEYERHOFER 1997, S. 56).
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2.5

Entwicklungstendenzen und Herausforderungen

Der LEH wird auch in den kommenden Jahren eine ,konjunkturgeschédigte Branche"

(MARKETING-ANZEIGEN 1994, S. 1) bleiben. Die wirtschaftlichen Rahmenbedingun-
gen (Binnenkonjunktur, Konsumentenbudget) lassen kaum positive Impulse auf die

Konsumentennachfrage und die Umsatzentwicklung erwarten. Stattdessen werden

stagnierende Kaufkraft, sich verscharfender Wettbewerb sowie das wachsende Preis-

bewuBtsein der Verbraucher (METRO 1998, S. 11; REWE 1997a, S. 9f.) den Struktur-

wandel und Konzentrationsprozef3 im LEH verstarken.

Im Zuge des Konzentrationsprozesses wird sich der Filialisierungsgrad im deutschen
LEH stetig erh6hen. Von den selbstandigen Einzelhéndlern werden v.a. die unspeziali-
sierten kleinen Lebensmittelgeschéfte aufgegeben werden.

Auf einem stagnierenden Markt lassen sich Umsatzsteigerungen nur durch eine Aus-
weitung der Verkaufsflichen und durch einen massiven Wettbewerb erzielen. Der Trend
zu groRflachigen Verbraucherméarkten und zu preisoffensiven Discountern wird daher
anhalten. Obwohl fiir den Discount bis zum Jahr 2010 ein Marktanteilsgewinn auf bis zu
40 % des Branchenumsatzes prognostiziert wird, gibt es zur Zeit Anzeichen fiir eine
Sattigungsgrenze. Flacheniberbesatz und die neuen Ladenéffnungszeiten haben zu
einer verschlechterten Wettbewerbssituation gefiihrt, die 1997 und 1998 in aggressiven
Preis- und Angebotsstrategien der Discounter mindeten (LZ 1997d, S. 4; TENGEL-
MANN 1998 S. 20).

Angesichts des verscharften Verdrangungswettbewerbs beginnen die Handelsunter-
nehmen ihre Betriebsformen und Vertriebslinien auf dem Markt neu zu positionieren.
Dabei ist eine deutliche Verwischung der Vertriebslinienkonzepte erkennbar. So forcie-
ren die Supermarktbetreiber und GrofBflachenfilialisten ihre Dauer-Niedrigpreis-
Programme und treten wie z.B. ,miniMal" als ,rationalisierte Supermarkte" auf. Auf der
anderen Seite versuchen Discounter wie ,Netto" und ,Plus" sich als ,frischer, bequemer
und guter Nachbarschaftsladen, der alles fiir den taglichen Bedarf fuhrt" (TENGEL-
MANN 1997, S. 30) neu zu profilieren. Gemeinsam ist allen Handelsunternehmen das
Bestreben, ihre Vertriebslinien im Frischebereich (Obst und Gemuise) qualitativ und
quantitativ anzuheben (LZ 1997g, S. 8; 1997h, S. 6).

Die absehbaren Herausforderungen fir den Einzelhandel im Jahr 2010 hat Prof.
MEFFERT (1996, S. 44 ff.) in acht Thesen gebiindelt:

(1) Dauerhafte Strukturverschiebungen und Umbriiche im Konsumentenverhalten (frei-
zeitorientierter Erlebnishunger, zunehmende Polarisierung und Individualisierung)
fihren zu Verlusten von Marktanteilen.
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2.6

(2) Die schnelle Akzeptanz von Multimedia-Technologien verursacht einen Riickgang
von Einkaufsgangen der Verbraucher.

(3) Der Einzelhandel erleidet einen Funktionsverlust, da die klassischen Erfolgsfaktoren,
der Standort und die physische Nahe zum Kunden, an Bedeutung verlieren.

(4) Der Preis- und Wettbewerbsdruck wird als Folge der hohen Preistransparenz
drastisch erhéht. , |

(5) Den Handels- und Herstellermarken wird tendenziell eine gréf3ere Bedeutung zu-
kommen. ,

(6) Die Multimedia-Technologien werden zu einer Entlastung der Innenstadte vom
Liefer- und Individualverkehr beitragen.

(7) Die Liberalisierung der Ladenéffnungszeiten wird zu einer veranderten Wettbe-
werbssituation fithren.

(8) Sog. ,Mega Malls" werden die Wettbewerbssituation weiter verschéarfen. Insbeson-
dere verkehrstechnisch benachteiligte sowie kleinere und mittelgroBe Standorte
werden einem BereinigungsprozeR zum Opfer fallen.

SchluBfolgerungen fiir ein regionales Managementkonzept

rung regionaler Wirt-|
vieler Handelsunter-
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3 Situation des Lebensmittel-Einzelhandels und des Erndhrungs-
handwerks in der Stadt Miinster

3.1 Statistische Angaben iiber Strukturen und Leistungen

Einzelhandel und Lebensmittel-Einzelhandel

Die Stadt Munster nimmt als einziges Oberzentrum der Region im Miinsterland eine heraus-
ragende Stellung ein. Diese starke Position als Einkaufsstadt spiegelt sich auch in den
Ergebnissen der Handels- und Gaststattenzéhlung (HGZ) von 1993 wider. Im landesweiten
Vergleich liegt die Stadt Minster bei folgenden drei Merkmalen auf dem ersten Platz:

- bei der Kennziffer ,Beschéftigte im Einzelhandel (EH) je 10.000 Einwohner" mit 485 vor
den kreisfreien Stadten Aachen (451) und Dusseldorf (447), (NRW: & 359),

- bei der Kennziffer ,Umsatz im EH je Einwohner" mit 13.000,- DM, wiederum gefolgt von
Aachen (11.800,- DM) und Disseldorf (11.700,- DM), (NRW: & 8.500,- DM)

- und bei der Kennziffer ,Zunahme der Umséatze im EH gegeniber 1984" mit 70 % vor
dem Erftkreis (+ 69,9 %) und der kreisfreien Stadt Solingen (+ 65,6 %), (NRW: &
+ 38,1 %).

~ Im Vergleich der Anzahl und Entwicklung der Arbeitsstatten sowie der Beschaftigten-

entwicklung rangiert Munster laut der HGZ in NRW im Mittelfeld (LDS 1996, S. 19 ff.).

Im Einzelhandel der Stadt Munster wurden 1993 1.647 Arbeitsstatten ermittelt. Dies ent-
spricht gegeniiber 1985 einer Zunahme von 8,2 %. Beschéftigt waren im EH zum Er-
hebungszeitpunkt 12.960 Personen, was im Vergleich zu 1985 eine Erh6hung um 22,4 %
bedeutet.

Aufgrund der hohen Relevanz des Einzelhandels fur den aperiodischen Bedarf konzentrie-
ren sich 64 % aller Arbeitsstatten und knapp 73 % aller Beschéftigten auf den Stadtbezirk
Minster-Mitte. Mit 2.527 Mio. DM (73 %) werden hier auch die héchsten Umséatze im
Minsteraner EH erzielt. Deutlich unterdurchschnittliche Werte weisen dagegen die Stadt-
bezirke Nord und Ost auf. Der Stadtbezirk Nord mit den Gemeinden Sprakel, Kinderhaus
und Coerde verfiigt trotz eines Einwohneranteils von zehn Prozent nur Gber 5,6 % der
Arbeitsstatten, die lediglich 2,8 % des gesamten Umsatzvolumens erwirtschaften (STATIS-
TISCHES AMT DER STADT MUNSTER 1996, S. 38 ff.).

Die Struktur des Einzelhandels nach Wirtschaftszweigen fiir die Stadt Miinster veranschau-
licht Abb. 4. Bemerkenswert sind die Unterschiede der einzelnen Wirtschaftszweige beziig-
lich der Anteile an den Arbeitsstatten und am Umsatzvolumen. So erwirtschaftet der EH mit
Hauptrichtung Nahrungs- und GenuBmittel mit 8,4 % der Arbeitsstatten (absolut 138) fast
27 % des gesamten Einzelhandelsumsatzes. Der Fach-EH mit Nahrungs- und GenuB-
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mitteln kann dagegen mit deutlich mehr Arbeitsstitten (absolut 193) nur 4,4 % des Ge-
samtumsatzes auf sich vereinigen.

Insgesamt stellt der LEH 331 Arbeitsstatten, was einem Gesamtanteil von rd. einem Fiinftel
entspricht. Mit 4.155 Beschaftigten und einem Umsatz von 1.077 Mio. DM werden von der

Lebensmittelbranche jeweils Anteile von knapp unter einem Drittel erreicht.

Abb. 4: Einzelhandelsstruktur nach Wirtschaftszweigen in der Stadt Miinster (1 993)1)

E1EH mit Hauptrichtung 100% T
Nahrungs- und GenuBBmittel °0% -+
O Fach-EH mit Nahrungs- und
GenuBmitteln 80%
E Apotheken; med. Fach-EH 70% +
Sonstiger Fach-EH (Schuhe,
Bekleidung etc.) 60% T
H EH mit Antigitdten und 50% 4+
Gebrauchtwaren
M Versandhandel, EH an Ver- 40% T
kaufsstanden und auf Markten| 550 1 |
20% + | l
o] |
(it
0% - } i

Arbeitsstatten Geschaftsfldche Umsatz (3.463,8
(1.647) (1.018.000 qm) Mio. DM)

1) Einzelhandel ohne Handel mit Kraftfahrzeugen, Kraftradern einschlieBlich Teilen und Zubehor, Tankstellen
sowie ohne Verkaufsstelien des Produzierenden Gewerbes und Handwerksbetrieben mit Handel.
Quellen: LDS (1996a); STATISTISCHES AMT DER STADT MUNSTER (1997, S. 35); eigene Berechnungen

Erndhrungshandwerk

Fir das Ernahrungshandwerk stehen im Vergleich zum Einzelhandel nur eingeschrankt
Untersuchungs- und Datenmaterialien zur Verfiigung. Zum Zeitpunkt der Erhebung lag die
komplette Auswertung der Handwerkszahlung von 1995 leider noch nicht vor, so da nur
auf verfiigbare Daten der Handwerkskammer Minster und des LDS zuriickgegriffen werden
konnte.

Abb. 5 verschafft zunachst einen Uberblick tber die Struktur des gesamten Handwerks in
der Stadt Minster. Demnach spiélt das Erndhrungshandwerk bei allen aufgefiihrten Kenn-
ziffern nur eine untergeordnete Rolle. In insgesamt 87 Unternehmen des Nahrungsmittel-
gewerbes werden 1.657 Personen beschéftigt. Zusammen erwirtschaften sie einen Jahres-
umsatz in einer Héhe von 155 Mio. DM. Im Vergleich zu den Angaben fir die Landesebene
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erscheint das Ernéhrungshandwerk in Mianster etwas unterreprasentiert. So kann das
Nahrungsmittelgewerbe landesweit mit einem Anteil von 8,1 % an allen Handwerksunter-
nehmen einen Umsatzanteil von 8,4 % erzielen. Damit liegt der Anteil im Vergleich zu
Minster fast doppelt so hoch.

Abb. 5: Struktur der Handwerksunternehmen nach Gewerbezweigen; in der Stadt
Miinster (1995)

100%
00% +

80% +

Bau- & Ausbaugewerbe ‘
I Elektro- & Metaligewerbe| "% T | I “"H

30% +

E Sonstiges

20% -

O Holzgewerbe 60% -+
2 Bekleidungs-, Textil- & 50% 4
Ledergewerbe 0
Nahrungsmittelgewerbe 40% +

21y

Unternehmen Beschiftigte Umsatz (3.503
(1.333) (23.002) Mio. DM)

10% -+

0%

=~

Quellen: HANDWERKSKAMMER MUNSTER (1997); LDS (1996b); eigene Berechnungen

Die Béackereien nehmen im Minsteraner Nahrungsrhittelgewerbe eine dominierende Posi-
tion ein (Tab. 6). Auch hier lohnt sich ein Vergleich mit den Landeswerten. Dieser zeigt auf,
daR die Metzgereien mit einem Unternehmensanteil von 42,3 % am Erndhrungshandwerk
fast zu den Béackereien (46,9 %) aufschlieBen kénnen. Entscheidend aber ist, daB die
Metzgereien auf Landesebene fast 50 % des Umsatzes auf sich vereinigen, wahrend sie in
Munster nur etwa halb soviel erreichen. Diese erkennbare Wettbewerbsschwache der
Minsteraner Metzgereien, die sich auch in einem geringeren Umsatz je Beschéftigtem
widerspiegelt (143.172 DM in Minster versus 182.647 DM in NRW), dirfte mit fur den ge-
ringen Umsatzanteil des gesamten Erndhrungshandwerks verantwortlich sein.
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Biackereien 48 55,2 92,65 59,8
| Konditoreien 13 14,9 13,88 8,9
Metzgereien 24 276 40,80 26,3
sonstige?) 2 2,3 7.69 5,0
insgesamt 87 100,0 155,04 100,0

Tab. 6: Struktur des Nahrungsmittelgewerbes in der Stadt Miinster

Gewerbegrupp:

1) Muller, Brauer und Méizer
Quellen: LDS (1996b); eigene Berechnungen

Neben der Anzahl an Unternehmen ware fiir die vorliegende Untersuchung auch die Anzahl
der Verkaufsstellen im Ernahrungshandwerk von besonderem Interesse. Entsprechende
Daten liegen jedoch nicht vor. Die Anzahl der Verkaufsstellen, die fur eine Bewertung der
Grundversorgung der Bevolkerung von Relevanz ist, dirfte gerade bei den Backereien
deutlich Gber die der Unternehmenszahl liegen. So besitzen beispielsweise die Stadtbacke-
rei und die Backerei Krimphove 24 bzw. zwdlf Filialen. Fir die Bio- bzw. Vollkornbackereien
lassen sich ebenfalls Zahlen anfiihren. Die vier bestehenden Vollkornbackereien verfiigen
neben Stinden auf den Wochenmaérkten Uber ca. zwélf feste Verkaufsstellen (IULE 1997,
S. 13; eigene Erhebung 1998).

3.2 Zielsetzungen der Einzelhandelspolitik der Stadt Miinster

Inhaltliche Zielaussagen und Leitlinien zur Entwicklung der Versorgungsstruktur und des
Einzelhandels hat die Stadt Minster im Rahmen ihrer Stadtentwicklungspolitik formuliert
(STADTPLANUNGSAMT DER STADT MUNSTER 1997). Die kiinftige raumliche Entwick-
lung Minsters soll am Leitbild einer nachhaltigen Stadtentwicklung ausgerichtet werden.
Das vorliegende ,Raumfunktionale Konzept" setzt dabei an der kompakten, multifunktiona-
len Innenstadt als Hauptzentrum und dem pdlyzentrischen System eigenstandiger Stadtteile
an. Konzeptionelle Basis fur die Entwicklung der Versorgungs- und Einzelhandelsstandorte
sind die Funktionsmodelle ,Zentrensystem und Versorgungsbereiche" sowie ,Zentren-
system und Einzelhandelsstandorte".

Im Vordergrund der Kommunalpolitik steht die Sicherung von giinstigen Versorgungsstruk-
turen. Sie sollen den Verbrauchern bei einem geringen Zeit- und Wegeaufwand ein vielfal-
tiges Angebot an Einrichtungen der Grundversorgung und des mittleren und langfristigen
Bedarfs bieten (GFK 1994, S. 7; STADTPLANUNGSAMT DER STADT MUNSTER 1997,
S 23). Das Minsteraner Versorgungskonzept basiert auf einem dreistufigen Zentrensystem:

(1) Stadtzentrum/Hauptgeschéftsbereich/City
(2) Stadtbezirkszentren (Bsp. Kinderhaus, Handorf, Wolbeck, Hiltrup)
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(3) Stadtteilzentren/Grundversorgungszentren (Bsp. Sprakel, St. Mauritz, Amelsbiren,
Albachten).

Der Starkung und Aufwertung dieser Zentren kommt in der Stadtentwicklung eine hohe
Prioritdt zu. Dies geschieht durch Standorterweiterungen bzw. -neuanlagen von Einrich-
tungen fur die wohnungsnahe Grundversorgung (Bsp. das ehemalige Schlachthofgeldnde
in der nérdlichen Innenstadt). Dariiber hinaus erfahren Standortneuanlagen fiir den gro@3-
flachigen Einzelhandel (Verbrauchermarkte, SB-Warenhauser, Fachmérkte) eine hohe
Realisierungsprioritit (Bsp. der 1998 fertiggestellte Yorkcenter im Umstrukturierungsgebiet
am Yorkring/Grevener Stral3e).

Insbesondere der letztgenannte Punkt dokumentiert eine tiefgreifende Verdnderung in der
Einzelhandelspolitik der Stadt Minster. Mit dem BeschluB des Stadtrates vom 30.06.1993
zur Weiterentwicklung der Einzelhandelspolitik ist Minster von der bis dato restriktiven
Genehmigungspolitik fiir groBflachige Einzelhandelsangebote abgewichen. Die Ansiedlung
von groRdimensionierten Einzelhandelsbetrieben mit zentren- und innenstadtrelevanten
Sortimenten ist nun auch aulerhalb der zentralen Lagen planungsrechtlich méglich (GFK
1994, S. 7). In diesen Kontext ist auch die geplante Errichtung eines 25.000 gm groen
ECE-Einkaufszentrums ,Preufen-Park" am Preuenstadion einzuordnen.

Die Kommunalpolitik wirkt auf zwei Ebenen auf den LEH ein. In nahezu allen Ortsteilen soll
eine bedarfsorientierte Standorterweiterung mit Grundversorgungseinrichtungen erfolgen.
Gleichzeitig wird eine Realisierung von vier Standorten mit groBflachigen Verbraucher-
mérkten und SB-Warenhausern angestrebt: Gievenbeck, Yorkcenter (im Herbst 1998 ein-
geweiht), Loddenheide (geplanter Neubau von RATIO) und Preuenstadion (geplanter
PreuBen-Park). Zusammen genommen wiirde dies eine Erhdhung der Verkaufsflichen um
mehr als 22.000 qm mit sich bringen (HATZFELD-JUNKER 1995, S. 12, 134 ff.; STADT-
PLANUNGSAMT DER STADT MUNSTER 1997, S. 24 f.; WESTFALISCHE NACHRICHTEN
v. 20.06.1997). Bezogen auf die in Tab. 4 aufgefuhrten Verkaufsflachen der 95 Geschifte
(ohne den Yorkcenter 66.555 gm) wiirde dies eine Steigerung um ca. 33 % nach sich
ziehen.

3.3 Ergebnisse von Gutachten zur Situation des Einzelhandels und der
Grundversorgung in der Stadt Miinster

Vor dem Hintergrund der politischen Diskussion um die Realisierung des ECE-Einkaufs-
zentrums ,PreuBen-Park" und der erforderlichen Neuaufstellung bzw. Fortschreibung des
Flachennutzungsplans hat die Stadt Minster zu Beginn der neunziger Jahre zwei Gutach-
ten vergeben:

(1) ,Markt- und Standortgutachten zur Realisierung des Einkaufszentrums PreuBen-Park in -
Munster" (GFK Marktforschung, Niirnberg 1994, 1995)
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(2) ,\Wohnungsnahe Grundversorgung in Minster" (HATZFELD-JUNKER Stadtforschung,

Dortmund 1995).

Mit Blick auf die vorliegende Fragestellung sollen die Ergebnisse beider Gutachten kurz
zusammengefalt werden:

In der Stadt Munster wurden von der GFK (1994) bei einer volistdndigen Bestands-
erhebung des Einzelhandels und Ladenhandwerks (Backereien und Metzgereien) 1.813
Betriebe gezahlt. Diese erwirtschaften auf einer Verkaufsfliche von 394.420 gm ein
Umsatzvolumen von ca. 3.220 Mio. DM.

Der dichteste Einzelhandelsbesatz befindet sich in der Miinsteraner Kernstadt (Sta-
tistischer Bezirk 1). 542 Betriebe erwirtschaften hier auf einer Verkaufsfliche von
123.634 gm einen Umsatz von rd. 1.182 Mio. DM. 45,7 % des Umsatzes erzielt die
Branchengruppe Bekleidung, Schmuck und Lederwaren. An zweiter Stelle folgt mit
weitem Abstand der Einzelhandel mit Nahrungs- und GenuBmitteln (9,9 %).

Aufgrund der Bindung von Versorgungsstandorten an die einzelnen Stadtteile liegt der
GroBteil der Betriebsstatten (1.271), Verkaufsflachen (270.786 gm) und des Umsatzes
(2.038,2 Mio DM) auBerhalb der Kernlage. In der AuBenstadt nimmt die Branchen-
gruppe Nahrungs- und GenuBmittel mit 42,7 % den gr6Bten Umsatzanteil ein.

GroBflachige Absatzformen konzentrieren sich lediglich entlang der AusfallstraBen im
sudlichen Stadtgebiet. Die restriktive Einzelhandelspolitik der Stadt hat die Standort-
agglomerationen des Einzelhandels in den Nahversorgungsbereichen nachdriicklich
gestutzt. Die vielfach noch vorhandene kleinteilige Zentrenstruktur erweist sich von
hoher Bedeutung fir die Grundversorgung der Bevélkerung. Eine von der GFK (1994)
durchgefuhrte Haushaltsbefragung zur raumlichen Einkaufsorientierung belegt die hohe
Relevanz der Stadtteilzentren fiir die Verbraucher. 84 % der Befragten kaufen min-
destens einmal wéchentlich im eigenen Stadtteil ein.

Im Angebot und in der Ausstattung mit Einzelhandelseinrichtungen gibt es zwischen
nérdlichem und sudlichem Stadtgebiet eine Reihe von Ungleichgewichten. Diese Unter-
schiede lassen sich fur die Verkaufsflachen, die Ausstattung an Grundversorgung und
die Kaufkraftbindung darlegen. HATZFELD-JUNKER (1995) berechnen fir die sid-
lichen Stadtteile eine Verkaufsflichenausstattung von durchschnittlich 1,7 gm je Ein-
wohner. Der Bevédlkerung im Norden stehen demgegeniiber nur 0,7 gm je Einwohner
zur Verfugung. Im Bereich der wohnungsnahen Grundversorgung (Einzelhandel mit
Nahrungsmittein und Nahrungsmittelgewerbe) ist ein dhnlicher Unterschied feststellbar.
Wihrend der Suiden der Stadt Minster tber durchschnittlich 0,36 gm/Einwohner ver-
fugt, sind es im Norden nur 0,22 gm. Zuriickzufihren ist dies u.a. auf die klein- und
mittelbetrieblichen Absatzformen, die sich im nérdlichen Stadtgebiet etabliert haben.
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SchiieBlich ermittelt die GFK (1994) fur den Norden eine Kaufkraftbindung von lediglich
48 %, die der Siiden mit 109 % um mehr als das doppelte bertrifft.

¢ Die Realisierung der geplanten Vorhaben zur Ansiedlung groRflachiger LEH-Unterneh-
men wirde die aufgezeigte Verkaufsflichen- und Umsatzkonzentration in den stdlichen
Stadtteilen weiter verstérken.

¢ Insgesamt wird von HATZFELD-JUNKER (1995) die Grundversorgung in Minster als

zwar nicht volistandig gesichert, aber als fir die meisten Gebiete zufriedenstellend ein-
gestuft.

3.4 Struktur und ridumliche Verteilung ausgewahlter Unternehmen des
Lebensmittel-Einzelhandels

Struktur des Lebensmittel-Einzelhandels

Die in Kap. 1 angefihrten Unternehmen des LEH dominieren auch in der Stadt Miinster in
der Versorgung der Bevélkerung. In den Vordergrund der Analyse riicken dabei die
Handelsunternehmen EDEKA, METRO, REWE, SPAR und TENGELMANN. Eine Begren-
zung auf diese Unternehmen der Lebensmittelbranche erscheint aufgrund folgender
Aspekte sinnvoll:

(1) Sie verfugen Uber ein dichtes Netz an Verkaufsstellen im Stadtgebiet.

(2) Sie tragen maRgeblich zur Grundversorgung der Bevdlkerung teil.

(3) Sie verfugen tber eine hohe Spannbreite unterschiedlicher Betriebsformen und Ver-
triebslinien, die Anknipfungspunkte fiir eine regionale Vermarktung landwirtschaftlicher
Produkte liefern kann.

(4) Sie vertreiben Bio-Produkte.

AuBer acht gelassen werden damit die Discounter ALDI und LIDL, das SB-Warenhaus HIT
des Unternehmens DOHLE, die Kleinverbrauchermarkte K+K Markt sowie kieinere Einzel-
handler, die sich keinem Handelsunternehmen angeschlossen haben.

Eine erste Ubersicht Gber die Struktur des LEH in der Stadt Minster bietet Tab. 7. Zumin-
dest fur den Bereich des groBflachigen LEH (ab 800 qm) liegt somit eine komplette Erfas-
sung der Anbieterstruktur vor. In der Wahl der Betriebsform bzw. Vertriebslinie und in der
Anzahl der Outlets lassen sich deutliche Unterschiede zwischen den Handelsunternehmen
beobachten. Wahrend METRO (,extra") verstarkt den groBflachigen Bereich abdeckt, ist

TENGELMANN mit ,Plus” neben ALDI beim Discount vorherrschend. Erwartungsgema

haben bei SPAR und EDEKA die Supermarkte und kleineren SB-Geschifte ein Uber-
gewicht. Angesichts dieser Verteilung sind die Unterschiede in den durchschnittlichen
Verkaufsflachen offensichtlich (Tab. 8).
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Tab. 7: Struktur wesentlicher Handelsunternehmen in der Stadt Miinster

Waren- / Kaufhaus 1 - -- - 1 2
SB—Warenhaus -- - - -- - 1 1
Verbrauchermarkt 2 1 -- - - - 3
Kieinverbrauchermarkt 5 8 2 5 - 2 22
Supermarkt 6 7 7 6 8 n.b. 34
Discounter - 1 10 - - 15 26
SB-Geschiift - - - 7 32 n.b. 10
insgesamt 14 17 19 18 11 n.b. 98
davon Selbstiindig - 3 - 18 11 n.b. 32

1) KARSTADT (1 Outlet), DOHLE (1), KLAAS + KOCK (2), ALDI (12) und LIDL (3)
2) inklusive des EDEKA- Vertragspartners ,blau-gelb frischmarkt”
Quellen: Angaben der Handelsunternehmen (1997); IHK (1997); eigene Erhebung (1997/ 98)

Tab. 8: Anzahl und Verkaufsflichen ausgesuchter Handelsunternehmen in der Stadt
Miinster ‘

ALDI 12 6.200 517
EDEKA?2) 11 5.395 490
LIDL 3 1.800 , 600
METRO3) 13 13.200 1.015
REWE 17 14.750 868
SPAR 18 9.910 550
TENGELMANN 19 10.500 553
sonstige? 5 7.600 -
insgesamt 98 69.355 708
1) Schatzung

ohne Veriragspartner ,blau-gelb frischmarkt”
ohne Kaufhof
4) KARSTADT, DOHLE, KLAAS + KOCK
Quellen: Angaben der Handelsunternehmen (1997); IHK (1997); eigene Erhebung (1998); eigene Berechnung

Die vergleichsweise hohe Verkaufsflichenausstattung der REWE-Betriebe laBt sich aus
dem Fehlen kleinerer selbstandiger Nahversorgungsangebote ableiten. Ein Grofteil der
REWE-Outlets wird in Minster iber konzerneigene Regie-Betriebe (,HL") betrieben. Dem-
gegeniiber werden die Outlets von SPAR und EDEKA durchweg von eigensténdigen Kauf-
leuten bewirtschaftet. Insgesamt gesehen liegen die Filialen bzw. Regie-Betriebe sowohl
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nach Anzahl als auch Verkaufsfliche deutlich vor den selbstdndigen Einzelhandlern
(Abb. 6).

Abb. 6: Anteile der Selbstindigen und Regie-Betriebe an. den Outlets und der Ver-
kaufsflache in der Stadt Miinster

B Selbsténdig Bl Regie-Betriebe

80,00% -

67,40%

70,00% -

60,00% -

50,00% +

Angaben

in% 40,00% T

32,60%
30,00% -

T

20,00% 4+ -
10,00% -

0,00%

Outlets (insges. 98) Verkaufsfldche (insges. 69.355 gm)

1) Basis: Angaben der Tab. 7
Quellen: Angaben der Handelsunternehmen (1997); eigene Erhebung (1997/ 98); eigene Berechnung

Aufschlu tber die regionale GroBhandelsstufe gibt Tab. 9. Unterteilt nach Trockensorti-
ment und Frischebereich werden die zustandigen Lager fur den LEH in Minster aufgefihrt.
Im Kontext mit einer regionalen Vermarktung von Frischeprodukten (Bsp. Obst und Gemi-
se) weisen SPAR und EDEKA aufgrund ihrer regionalen Einbindung Standortvorteile auf.

Tab. 9: Lager fiir ausgewahite Handelsunternehmen in der Stadt Miinster

METRO ‘Essen Duisburg, Solingen

REWE-Regie (HL) Hattingen Hattingen
REWE-Selbstindig Dortmund Dortmund
TENGELMANN (Kaiser's) Viersen Hamm, Bottrop
SPAR Zentrallager Unna Stroetmann, Minster
EDEKA Duisburg-Moers Greven

Quellen: Angaben der Handelsunternehmen (1997), eigene Erhebung (1997)
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Raumliche Verteilung des Lebensmittel-Einzelhandels

Die Standortagglomerationen des LEH orientieren sich in Munster nachweislich an dem
dreistufigen Zentrensystem. Karte 1 verdeutlicht die Anlehnung der Outlets an die vorhan-
denen Nahversorgungsbereiche. Die rdumliche Verteilung der Betriebsformen weist zudem
auf die bereits in Kap. 3.3 erwadhnte Konzentration von Verkaufsflachen in den sudlichen
und ostlichen Stadtteilen hin. Eine hohe Anzahl an Verkaufsstatten und Verkaufsflachen
konzentriert sich u.a. in den Stadtteilen Mauritz, Geist und Hiltrup-Mitte/Ost. In den nérd-
lichen Stadtgebieten (Kinderhaus, Coerde) herrschen dagegen klein- und mittelflachige
Angebotsstrukturen, wie Supermarkte und SB-Geschéfte, vor.

Diese klein- und mittelbetrieblichen Absatzformen werden in der Regel von selbstandigen
Einzelhdndlern betrieben. Aus Karte 2 148t sich ableiten, daR der selbstandige LEH insbe-
sondere flr die Grundversorgung in den duleren Ortsteilen von Minster verantwortlich ist.
Hervorzuheben ist der Stadtteil Handorf, dessen Lebensmittelmarkt von selbstandigen
Handlern dominiert wird. Ein beherrschender Faktor, sowohl bezogen auf die Anzahl als
auch auf die GroRe, sind die SPAR-Betriebe.

3.5 Klassische Vermarktungseinrichtungen fiir regional und &kologisch
erzeugte landwirtschaftliche Produkte

Struktur der Vermarktungseinrichtungen

Fur den konventionellen LEH kénnen die traditionellen Vermarktungseinrichtungen der
Landwirte (Ab-Hof-Verkauf, Hofladen, Wochenmarkt) und des Biobereichs sowohl eine
ginstige Erganzung als auch eine Marktkonkurrenz sein. So erfahren Standorte des LEH
durch die Veranstaltung von Wochen- und Bauernmarkten durchaus eine Aufwertung und
eine Erhéhung des Kundenpotentials. Die Direktvermarktung Ab-Hof und das Angebot von
Naturkost- und Bioladen kénnen jedoch auch ein betrachtliches Markipotential v.a. im
Frischebereich abschépfen.

Einen Uberblick uber die Struktur der Direktvermarktung im Stadtgebiet von Miinster bieten
die Tabellen 10 bis 12. Zu den klassischen Produkten landwirtschaftlicher Direktvermark-
tung zahlen Produktlinien mit einer hohen Konsumreife, d.h., sie kénnen ohne weitere Ver-
arbeitung von den Konsumenten verbraucht werden. Hierzu zahlen u.a. Obst, Gemuse,
Kartoffeln und Eier. Die ersten drei Produktlinien sind typische Waren des Saisonange-
botes. Sie werden hauptsachiich von den sieben aufgefiihrten landwirtschaftlichen Héfen
zur Ermntezeit Ab-Hof vermarktet (Tab. 10). Ein kontinuierliches und ganzjidhriges Grund-
sortiment (u.a. Lagergemise und -obst, Milch, Fleisch) und Randsortiment (u.a. Honig,
Krauter, Safte) bieten die fiinf Hofladen und die Bauern- und Wochenmarkte (Tab. 11 u.
12). '
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Tab. 10: Ab-Hof-Vermarktung in der Stadt Miinster (ohne Ladengeschaft)

Rensing Kinderhaus X X X X X - -

Gut Kinderhaus | Kinderhaus - - - X X X X

Bicker Gelmer X X - X X X -

Liitke-Laxen Gelmer X X - X X - - Brot

Hof Spielbrink | Handorf X X X - - - - | Krauter

Okullus ) Handorf X - X - - - - Krauter

Rolverl) Nienberge - - - -- - - - Getreide
Krauter

insgesamt 7 - 5 4 3 4 4 2 1 -

1) Bioprodukte
Quellen: IULE (1997); LK WESTFALEN-LIPPE (1995); MURL (1996)

Tab. 11: Hofladen in der Stadt Miinster

Spiekerladen Gelmer --

X X - X - - X
Biohof Borghof?) | Mauritz X X X X X X X X
Gut Kinderhaus | Kinderh. X X X - - - - -
Die Schoppe” Uppenberg X X X X X X X X
Rohlmann Wolbeck X X X - - - - X
insgesamt 4 - 4 4 4 2 3 2 2 4

1) Bioprodukte
Quellen: IULE (1997); LK WESTFALEN-LIPPE (1995); MURL (1996)

In Miinster werden wéchentlich auf 13 Marktplatzen an insgesamt 16 Verkaufstagen Waren
aus konventionellem und biologischem Anbau (7 Standorte) von Héndlern und Erzeugern
angeboten. Beziiglich ihrer GroRe und Angebotsstruktur weichen sie erheblich voneinander
ab (ORDNUNGSAMT DER STADT MUNSTER 1997; WERSEBECKMANN 1994, S. 183 f.).
Uber die Versorgung mit Lebensmitteln hinaus besitzen zumindest die groBen inner-
stadtischen Wochenmérkte in Miinster eine nicht zu unterschatzende sozio-kulturelle
Funktion (WERSEBECKMANN 1994, S. 181).

Auf das Angebot mit Bio-Produkten haben sich neben zwei Hofldden und diversen Anbie-
tern auf den Wochenmarkten insgesamt neun Naturkost- bzw. Bioladen spezialisiert. Auch



LEH und Emahrungshandwerk in Miinster 36

hier ist der allgemeine Trend zu gréReren Verkaufsflichen mit einem breiteren und tieferen
Sortiment uniibersehbar. Zwei Anbieter lassen sich aufgrund ihrer Verkaufsflache und
Eigenwerbung (Natur-Discounter, SuperBioMarkt) den Betriebsformen groBerer SB-Ge-
schifte bzw. kleinerer Superméarkte zuordnen.

Tab. 12: Angebotsstruktur der Wochenmadrkte in der Stadt Miinster (1 995)1)

Obst, Gemiise, Kartoffeln

Blumen 65 . 18,8
Fleisch- und Wurstwaren 42 12,2
Brot und Backwaren 30 8,7
Eier 27 : 7.8
Molkereiprodukte 26 7,5
Wild und Gefliigel 25 7,3
sonstiges 30 8,7
insgesamt , 345 100,0

1) Basis 10 Wochenmaérkte )
Quelle: STATISTISCHES AMT DER STADT MUNSTER (1997)

Réaumliche Verteilung der Vermarktungseinrichtungen

In der Stadt Munster besteht ein relativ dichtes Netz von unterschiedlichen Versorgungsein-
richtungen fiir regional und &kologisch erzeugte landwirtschaftliche Produkte. Aus Karte 3
werden aber auch raumiliche Ungleichgewichte hinsichtlich der Art der Vermarktungsein-
richtungen deutlich. So hat die landwirtschaftliche Ab-Hof-Vermarktung (inklusive Hofladen)
ihren eindeutigen Schwerpunkt in den nérdlichen Stadtteilen. Bio- und Naturkostldden sind
dagegen vorrangig in der Innenstadt und im Sidkreis der Stadt zu finden. In fast allen
groBeren Ortsteilen haben sich Wochenmaérkte etabliert. AuBerhalb der Innenstadt be-
schrankt sich die Zahl der Stinde auf vier (Amelsbiiren) bis 33 (Hiltrup). Ein deutlich
héheres Angebot gibt es im Stadtteil Geist mit 39 Stédnden und am Domplatz mit mehr als
190 Anbietern.

Insgesamt kann man davon ausgehen, da die traditionellen Absatzwege und Vermark-
tungseinrichtungen im Stadtgebiet weitestgehend ausgeschopft sind. Ein Wachstum kann
daher nur auf Kosten der Mitanbieter im Rahmen eines verschérften Wettbewerbs oder
durch die ErschlieBung neuer Absatzwege und -markte erfolgen.
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3.6 SchluRfolgerungen fiir ein regionales Managementkonzept

Restriktionen
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4 Grundstrukturen des Verbraucherverhaltens und
Nachfragepotential fiir ausgesuchte Produktlinien in
der StadtRegion Miinster

4.1 Grundstrukturen des Verbraucherverhaltens

Das Kauf- und Ausgabenverhalten der Konsumenten unterliegt einer grundlegenden und
dauerhaften Strukturverschiebung (vgl. Kap. 2.6; MEFFERT 1996, S. 44). Gliedert man den
privaten Verbrauch nach einzelnen Ausgabenarten auf, so zeigt sich, daR® im Zeitablauf
einzelhandelsrelevante Bereiche kontinuierlich Anteile am Ausgabenbudget verlieren. Abb. 7
veranschaulicht die langerfristige Entwicklung in der Struktur des privates Verbrauchs nach
Verwendungszwecken. Offensichtlich ist der stetige Bedeutungsverlust des Nahrungs- und
GenuBmittelbereichs. Am Ausgabenvolumen der privaten Haushalte stellte er 1993 nur noch
einen Anteil von 20 %. Nach Abzug der Ausgaben fiir den AuBer-Haus-Verzehr, fir Tabak
und fur Getranke verbleibt fur die Lebensmittel letztlich ein Anteil von ca. 11,5 % (ABL)
(MARKETING ANZEIGEN 1994, S. 6).

Abb. 7: Struktur des privaten Verbrauchs!) im langfristigen Vergleich (ABL, Anteile in
Prozent)

Wohnungsmieten

persoénl.
Ausstattung/sonstiges

Bildung/Unterhaltung/Freizeit

Verkehr/Nachrichteniberm.

Haushaltsenergie

Kleidung/Schuhe

Gesundheits-/Kdrperpflege

Haushaltsfithrung

Nahrungs-/Genufmittel

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

1993 1990 @ 1980

1 privater Verbrauch in jeweiligen Preisen
Quelle: MARKETING ANZEIGEN (1994)
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Parallel zur Veranderung der Konsumentenpraferenzen entzieht sich das Erndhrungs- und
Einkaufsverhalten der deutschen Verbraucher immer mehr einer kiaren und festen Typisie-
rung (LUHE 1996, S. 47). Die Individualisierung und das ,Vagabundieren" des Kaufverhal-
tens fihren zu einer Fragmentierung der Markte (LANDESREGIERUNG SCHLESWIG-
HOLSTEIN 1996, S. 8; MEFFERT 1996, S. 45). Eine Vielzahl der Konsumenten kaufen
sowohl Billigpreisprodukte im Discounter als auch Premiumware im Fachhandel. Die Ver-
braucher greifen verstarkt zu Convenience-Produkten und versorgen sich gleichzeitig mit
Frischware vom Wochenmarkt. Die konstatierte Polarisierung der Nahrungsmittelnachfrage
korrespondiert mit einer zunehmenden Vermischung diverser Emahrungstrends. Die
DEUTSCHE GESELLSCHAFT FUR ERNAHRUNG (1997) fuhrt hierfur drei zentrale Ernah-
rungstrends an: den Trend zu Convenience-Produkten, zu Premiumprodukten und zu
Gesundheits- und Bio-Produkten.

Allgemeine Auswahlkriterien beim Kauf von Lebensmitteln

Aus zahlreichen Untersuchungen und Kundenbefragungen lassen sich die wichtigsten Ein-
kaufskriterien und Motive nennen, die bei der Wahl von Lebensmittein eine Rolle spielen.
Demnach sind Gesundheitswert, Frische und Geschmack die mit Abstand wesentlichsten
Aspekte. In wirtschaftlich angespannten Zeiten gewinnt zuséatzlich der Preis fiir die Verbrau-
cher an Relevanz (vgl. Kap. 2.4). Weitere Kriterien sind Haltbarkeit, Verfiigbarkeit, Inhalts-
stoffe und Riickstandsfreiheit, Verpackung sowie Herkunft und umweltschonende Erzeugung
der Lebensmittel (HENSCHE 1994, S. 53 f.; POTTEBAUM 1996, S. 3 f.; STIFTUNG WEST-
FALISCHE LANDSCHAFT 1996, S. 15 ff.).

Zusammengefalt nehmen folgende Qualitdtsaspekte bei der Kaufentscheidung den héch-
sten Stellenwert ein :

¢ Okonomisch-technische Kriterien (Preis, Haltbarkeit, Verfiigbarkeit)
¢ physiologische Qualitat (Nahrstoffe, Vitamine, Schadstoffe)
¢ individueller Wert (Bequemlichkeit, Geschmack).

Als nachrangig gelten bei einer Gesamtbetrachtung der Produktwahl ideelle Qualitatskrite-
rien. Hierzu zahlen u.a. der Umwelt- und Naturschutz sowie die Férderung des dkologischen
Landbaus (MASCHKOWSKI et al. 1993, S. 42 ff.). Trotz einer zunehmenden o&ffentlichen
Sensibilisierung fur Fragestellungen einer umweltvertraglichen und tierartgerechten Produk-
tionsweise kiafft zwischen BewuRBtsein und Verhalten immer noch eine grofle Licke (ABEL
1996, S. 23). Vor dem Hintergrund des Siegeszugs von H-Milch und haltbar gemachtem
Obst und Gemuse vermutet HENSCHE (1994, S. 54 f.), daB sich langfristig aus Bequemlich-
keitsgriinden eher der Geschmack &ndere, als daB sich ein hdherer Aufwand beim Einkauf
und der Zubereitung durchsetze.
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Einkaufsstatten fiir ausgesuchte Produktlinien

Bei der Wahl ihrer Einkaufsstétten orientieren sich die Verbraucher vornehmlich an Kriterien
wie Frische, gepflegte Warenprasentation, giinstiges Preisniveau, hohe Qualitat und Aus-
wah!l (LEBENSMITTEL PRAXIS 1996, S. 42). Gleichzeitig beeinflussen Bequemlichkeits-
anspriiche nach Ndhe und Produktpalette die Wahl der Bezugsquelle (HENSCHE 1994,
S. 54; LUHE 1996, S. 48).

Fir die meisten Produktlinien bildet der LEH die Haupteinkaufsstatte (Tab. 13). Nur noch bei
Eiern und Kartoffeln spielt der direkte Bezug liber den Wochenmarkt oder den Erzeuger eine
herausragende Rolle. Im breiten Spektrum des LEH dominieren je nach Produktlinie unter-
schiedliche Betriebsformen. Bei Frischfleisch und Fleischwaren sind es groRflachige Ver-
brauchermarkte und Fachgeschéfte. Milch und Kase beziehen die Verbraucher zu 43 bzw.

‘44 % aus Discountern wie ALDI.

Tab. 13: Einkaufsstitten der privaten Nachfrage fiir ausgesuchte Produktlinien (ABL,
1996)

Frischfleisch 42 18 3

.2) 26 6 5
Fleischwaren 25 14 11 16 28 2 4
Gefliigel 44 18 10 5 .2 9 14
Eier 10 6 9 13 -2 56 ]
Milch 30 17 22 21 -2) 8 2
Kase 36 14 19 25 1 1 4
Frischobst 28 16 17 18 5 8 8
Frischgemiise 32 17 15 16 5 9 8
Kartoffeln 23 10 8 14 3 369 6

1) inklusive Erzeuger
2) keine bzw. geringe Fallzahien
3) Angaben fiir Wochenmarkt und Erzeuger

Quelle: CMA (1997)

Frisches Obst und Gemdise erfreut sich seit Jahren einer wachsenden Nachfrage. (ZMP

1996a, S. k21; 1996¢, S. 21). Von der positiven Marktentwicklung hat im wesentlichen der
organisierte LEH profitiert. Inzwischen entfallen knapp 80 % der gesamten Einkaufsmenge

an Frischobst und -gemiise auf diese Betriebsformen (Verbrauchermarkte, Supermarkte und

Discounter). Dabei verzeichnen die Verbrauchermarkte geringe und die Discounter (inklusive
ALDI) erhebliche Zuwachsraten (Abb. 8 bis 10). Zwischen 1992 und 1996 konnten beide Be-

triebsformen ihren Anteil an der Einkaufsmenge von Frischgemiise von 55 auf 63 % steigern.

Dieser Zuwachs geht v.a. zu Lasten des traditionellen LEH (Supermarkte und SB-Geschifte)

und der Direktvermarktung. Gemessen an den Anteilen an der gesamten Absatzmenge ver-
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lieren Einrichtungen der Direktvermarktung bei den Produktlinien Frischobst, -gemiise und -
kartoffeln an Bedeutung. Bei Frischobst und -gemiise diirften ihre Anteile an den Einkaufs-
statten etwas mehr als elf bzw. zwolf Prozent betragen.

Abb. 8: Anteile der Einkaufsstitten fiir Frischobst im Zeitablauf!)

100% T
90% -+
80% +
[ Fachgeschaft
E Wochenmarkt 0% T
A Supermarkt/trad. LEH 60% +
[ Verbrauchermarkt 50%
1 Discounter o. ALDI
EALDI 40% +
@ andere (Erzeuger etc.) 30% +
20% +
10% ~+
0% |

1) ABL; Basis: Menge in %
Quelle: CMA (1997)

Abb. 9: Anteile der Einkaufsstitten fiir Frischgemiise im Zeitablauf!)

" 100% A

90% +

[ Fachgeschaft 80% T

Wochenmarkt 70% +

Supermarkt/trad. LEH 0%

E Verbrauchermarkt

O Discounter o. ALDI 50%

BALDI 40% 4

B andere (Erzeuger efc.) 0% 4
20% +

10% +

0%

1992 1994 1996

1) ABL; Basis: Menge in %
Quelle: CMA (1997)
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Abb. 10: Anteile der Einkaufsstitten fiir Frischkartoffeln im Zeitablauf!)

100% -

90% A

O Fachgeschaft 80% -

B Wochenmarkt 70% -

O Erzeuger/Bauern 0%
Supermarkt/trad. LEH

O Verbrauchermarkt 50% -

O Discounter o. ALDI 40% -

EALDI 30% -

B Andere 20%

10% -

0% et - |
1902 1994 1996

1) ABL; Basis: Menge in %
Quelle: CMA (1997)

| 4.2 Herkunft und Regionalitit als Einkaufskriterium

Mit dem Wandel im Konsumentenverhalten gewinnen auch Herkunft und regionale Erzeu-
gung von Nahrungsmitteln an Relevanz (HENSCHE 1994, S. 57; KTBL 1996) VON
ALVENSLEBEN (1993, S. 248) spricht z.B. von einem ,Heimvorteil", den verbrauchernah
} erzeugte Produkte genieBen. Welche Rolle Regionalitit und Herkunftsangabe letztendlich im
‘ konkreten Wahrmehmungs- und KaufentscheidungsprozeR spielen, ist weiterhin ungewil3.
| ,Dal der Verbraucher unbedingt Regionalprodukte kaufen will, wird haufig behauptet, ist-
l aber bisher noch nicht bewiesen worden" (POTTEBAUM 1996, S. 3).

In Verbraucherbefragungen bekunden die Konsumenten ihr Interesse an der Herkunft bzw.
Regionalitat der Produkte. Nach einer Untersuchung von HENSCHE (1994, S. 58 ff.) sind ca.
' 48 % der Befragten in NRW herkunftsinteressiert. Fiir 40 % ist das Herkunftsland (Deutsch-
1 land) ein sehr bzw. ziemlich wichtiger Entscheidungsaspekt. Knapp 30 % der Befragten be-
| vorzugen Nahrungsmittel aus der eigenen Region, wahrend nur fir 14 % die Herkunfts-
bezeichnung NRW sehr wichtig fiir ihre Kaufentscheidung ist (HENSCHE 1993, S. 148;
1994, S. 61).

Eine deutlich positivere Grunddisposition der Verbraucher fir nordrhein-westfilische Pro-

dukte ermitteln SITZ (1997) und WOLFFRAM (1997, S. 2). Demnach préaferieren knapp 45 %

der interviewten Personen Agrarprodukte aus NRW gegeniber Produkten aus anderen Bun-
| deslandern.
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Innerhalb des Landes NRW erfahren nach HENSCHE (1994, S. 60 ff.) Nahrungsmittel aus
der Region Minsterland den héchsten Zuspruch. Befragt nach der Wunschregion fur
Lebensmittel nennen mehr als ein Funftel der Befragten das Minsteriand. In der Region
selbst bevorzugen mehr als zwei Drittel Nahrungsmittel der heimischen Erzeuger. '

Von entscheidender Bedeutung ist jedoch, inwieweit sich das artikulierte Interesse und die
angegebene Praferenz fur Produkte aus der eigenen Region in konkretes Kaufverhalten um-
setzt? Erhebliche Zweifel formulieren POTTEBAUM (1996) und WOLFFRAM (1997).
WOLFFRAM (1997, S. 2 ff.) belegt dies anhand von Befragungsergebnissen zur Zahlungs-
bereitschaft fiir Produkte aus NRW. Demnach sind nur etwa 15 % der Befragten bereit, einen
Preisaufschlag fur nordrhein-westfilische Produkte zu zahlen, selbst wenn diese aus der von
ihnen bevorzugten Region kdmen (Abb. 11). Differenziert nach Produktlinien weist nur der
Fleischbereich eine etwas hohere Preisakzeptanz fir regionale Herkiinfte auf. Die be-
stehende héherpreisige Nachfrage fiir regionale Produkte dirfte aufgrund des breiten Ange-
bots qualitativ hochwertiger Produkte aus NRW nicht zum Tragen kommen.

4.3 Nachfrage nach Bio-Produkten

Einkaufshdufigkeit und -intensitét

Die Sensibilisierung breiter Verbraucherschichten fir Gesundheits- und Umweltfragen bildet
die Grundlage fiir die wachsende Nachfrage nach Bio-Produkten. Nach Untersuchungen der
CMA (1996) ist die Zahl der regelméBigen Intensivkaufer von Bio-Produkten seit 1980 von
vier auf 17 % (ABL) angestiegen (Abb. 12). Als Extensivkaufer greift in etwa die Halfte der
Konsumenten gelegentlich bzw. selten zu Bio-Produkten. Ein ausgesprochenes Desinter-
esse bekundet rd. ein Drittel der fir den Einkauf von Nahrungsmitteln zustdndigen Personen.
Ein Blick auf den Entwicklungsverlauf des Verbraucheranteils der letzten Jahre deutet auf
eine zunehmende Polarisierung in der Nachfrage hin. Wahrend der Anteil der Extensivkaufer
abnahm legten die Anteile der Intensiv- und Nichtkaufer zu.

Die Einkaufsintensitdt bei Intensiv- und Extensivkéufer (ohne die Gruppe der seltenen
Kéhfer) belduft sich auf zwei- bzw. einmal pro Woche. Das heif8t bei einer untersteliten mitt-
leren Einkaufsfrequenz von viermal die Woche werden Bio-Produkte nur gezielt erworben
(CMA 1996, S. 91.). |
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Verbraucherverhatten‘und Nachfragepotential

Abb. 11: Zahlungsbereitschaft fiir Lebensmittel aus priferierten Reglonen innerhalb

Nordrhein-Westfalens

Preisaufschlag in %

80

60 +

SO f—|1'|

== ebensmittel insgesamt
=0~ Fleisch
=o=Gemlise

—o—Milch

== Obst

15 20 25
Verbraucher in %

Quelle: SITZ (1997)
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Abb. 12: Einkaufshaufigkeit von Bio-Produkten im Zeitablauf

Regelmagig
1980 [7
1988 |
1992
1996
Gelegentlich
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1988
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Nie
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| | | | | 3 |
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0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

Quelle: CMA (1996)

Einkaufsmotive und -barrieren

Im Vergleich zur Gesamtnachfrage nach Lebensmitteln weisen die Einkaufskriterien fur Bio-
Produkte eine etwas andere Rangfolge auf (vgl. Kap. 4.3). Beim Kauf von Bio-Produkten
nehmen ideelle Aspekte einen weitaus hoheren Stellenwert ein (MASCHKOWSKI 1993,
S. 87). Umwelt- und Naturschutz sowie die Unterstiitzung des kontrolliert biologischen An-
baus werden mit als Hauptgrinde genannt (Tab. 14; MEIER-PLOEGER 1996, S. 25). Ge-
schmackliche Aspekte und Produktfrische sind hingegen von einem vergleichsweise
nachrangigen Interesse und verlieren sogar an Zuspruch. Zentrales Motiv fir den Kauf
sowohl von konventioneller als auch von Bio-Produkten ist allerdings die Gesundheit. Ge-
sundheitliche Griinde stehen fur mehr als 70 % der Konsumenten beim Kauf von Bio-
Produkten im Vordergrund der Kaufentscheidung (CMA 1996, S. 11; FRICKE und VON
ALVENSLEBEN 1995, zit. in FUNCK 1996, S. 1016).

Die wichtigsten Einkaufsbarrieren listet Tab. 14 auf. Neben dem Mitrauen gegeniber der
Echtheit bzw. der relativen Riickstandsfreiheit von Bio-Produkien werden die hohen Preise
der Produkte bzw. der groRe Preisabstand zu konventionellen Produkten als Kaufbarrieren
genannt. Desweiteren wird die unzureichende Verfiigbarkeit der Produkte bem'éngelt, da
viele Konsumenten nicht bereit sind, zusétzliche Geschéfte aufzusuchen (FUNCK 1996,
S. 1018; HAGNER 1996, S. 40; HAMM 1995, S. 11).
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Tab. 14: Einkaufsmotive und —barrieren fiir Bio-Produkten (ABL, 1996)1)

Gesundheitswert 74 Zweifel an Echtheit 41

1
2 Beitrag zum Umwelt- und - 58 Preis 31
Naturschutz
3 Inhaltsstoffe, Frische 29 kein Interesse und Bedarf 24
4 Geschmack 23 fehlende Einkaufsmdglichkeit 18
5 Unterstiitzung Bio-Landwirt. 23 Geschmack 16
6 besonders wichtig fiir Kinder 15 Selbstversorgung durch 7
eigenen Garten '

7 andere Angaben?) 51 andere Angaben 4

1) Mehrfachangaben maglich

2) y.a. Unzufriedenheit mit konventioneller Landwirtschaft (13 %) und herkémmliéhen Nahrungsmitteln (11 %)
Quelle: CMA (1996) '

Einkaufsanteile von Produktgruppen

In den zuriickliegenden Jahren ist die Kauferreichweite!) bei zahlreichen Bio-Produkten er-
heblich angestiegen. Abb. 13 weist auf den Stand und die Entwicklung in den Einkaufsantei-
len bei wesentlichen Produktgruppen hin. Erkennbar ist die hohe Relevanz traditioneller
Direktvermarktungsprodukte. Wahrend Eier, Frischgemiise und -obst aus kbA inzwischen
von rd. 40 % der Intensiv- und Extensivkaufer erworben werden, liegt das Niveau fir Fleisch
und Wurstwaren nur bei 13 bis 17 %. Gemessen an den Einkaufsanteilen von 1992 erfuhren
u.a. Schweinefleisch, Obst und Gemiise eine Verdopplung ihrer Kauferreichweite. Der mit
Abstand héchste Zuwachs (Vervierfachung) ergab sich fiir die Cerealien.

Eine weitere Aufschliisselung nach einzeinen Obst- und Gemiisearten spezifiziert die Ein-
kaufsanteile und gibt AufschluB Gber den Stellenwert einzelner Bio-Produkte innerhalb der
Gesamtnachfrage:

e Intensiv- und Extensivkdufer erwerben Apfel und Birnen zu 77 bzw. 40 % als Bio-Pro-
dukte. In Relation zur aligemeinen Kauferreichweite von 90 % fur Apfel und 60 % fur
Birnen ist eine geringe Differenz feststellbar, die auf eine sehr hohe Beachtung von Bio-
Produkten hinweist

» Mbhren und Kohl verfiigen im Biosegment Gber Einkaufsanteile von jeweils 51 %. Ver-
glichen mit den allgemeinen Kéauferreichweiten von 75 % fir Méhren und 87 % fiir Kohl,
laBt sich somit eine relativ hohe Beachtung fiir entsprechende Bioware bei den Verbrau-
chern ableiten (CMA 1996, S. 16; ZMP 1996a, S. 29).

) in Untersuchungen zum Kéuferverhalten wird regelméaBig ermittelt, welche Produkte die Verbrau-
cher mindestens einmal im Jahr kaufen. Die Anzahl der Nennungen wird fir jede Produktiinie in
Relation zu 100 befragten Haushalten gesetzt. Das bedeutet, wenn 90 Personen angeben, Apfel
eingekauft zu haben, betragt die Kauferreichweite bei Apfel 90 %.
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Abb. 13: Einkaufsanteile von Bio-Produkten bei Intensiv- und Extensivkaufern
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Quelle: CMA (1996)

Bezugsquellen

Die Bezugsquellen fur frische Bio-Produkte unterscheiden sich nachdriicklich gegeniber
denen fur konventionelle Ware. Fur Obst und Gemiise aus kbA nehmen der Wochenmarkt
mit 53 % und die Erzeuger mit 34 bzw. 38 % die hochsten Anteile in den Einkaufsstatten ein.
Nur jeweils 19 % der Einkaufsmengen werden im organisierten LEH erstanden. Nach der
CMA-Untersuchung (1996, S. 18 f.) war der LEH die einzige Einkaufsstatte, die zwisChen
1992 und 1996 EinbuBen erlitten hat und nicht am Zuwachs der Nachfrage partizipieren
konnte (Tab. 14). Im Frischebereich des LEH ist diese Entwicklung Ausdruck der geringen
Verfiugbarkeit und z.T. unqualifizierten Prasentation von Bio-Produkten. AngesiChts des anvi-
sierten Ausbaus des Frischebereichs seitens der Handelsunternehmen (vgl. Kap. 2.5) und
der forcierten Einfithrung eigener Oko-Linien (vgl. Kap. 5) ist eine deutliche Veranderung der

Verteilung der Bezugsquellen zu erwarten. |
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Tab. 15: Rangfolge der Bezugsquellen fiir Frischobst insgesamt und fiir biologisch
erzeugtes Frischobst (ABL, 1996)

1 Wochenmarkt N Discounter ™
2 Erzeuger/Bauer ) Verbrauchermarkt >
3 Fachgeschaft n.b. Supermarkt 8
4 Bioladen/Reformhaus ™M Wochenmarkt >
5 LEH (Supermarkt etc.) ¥ Fachgeschéft ->
6 selbst. Vertriebsorganisation n.b. Erzeuger/Bauer; sonstige ¥

Quellen: CMA (1996; 1997); eigene Ersteliung

4.4 Nachfragepotential fiir ausgewihlite Produktlinien in der Stadt Miinster

Am Beispiel ausgewahlter Produktlinien im Frischebereich soll im folgenden das Nachfrage-
und Umsatzpotential fir konventionelle und Bio-Produkte in der Stadt Miinster berechnet
werden. Dabei kann es sich nur um exemplarische N&herungswerte fiir den Marktverbrauch
und den Umsatz ‘in den Produktlinien Frischgemiise, -obst und -kartoffeln handeln. Als
Berechnungsgrundiage dienen die vorgesteliten Untersuchungsergebnisse der CMA und
Datenmaterialien der ZMP. "

Fur den Bereich der Bio-Produkte stiitzt sich die Analyse bewuf3t nur auf die Gruppe der In-
tensivkaufer. Die von der CMA fiir diese Gruppe erhobene Einkaufshaufigkeit und -intensitat
weist auf eine regelmaBige und damit sichere Nutzung des Bioangebotes hin. Ausgegangen
wird zunéchst von einem Anteil an Intensivkaufern in Héhe von 17 % in der Stadt Munster.
Auf die so ermittelte Personenzahl von 38.204 Verbrauchern beziehen sich die jeweiligen
Kéauferreichweiten der einzelnen Produktlinien. Um eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse mit
der Grundgesamtheit (224.733 Verbraucher zwischen 18 und 80 Jahren) zu gewéhrleisten,
wurde das gesamte Nachfrage- und Umsatzpotential gleichfalls mit den produktspezifischen
Kauferreichweiten ermittelt. Die so gewonnenen Ergebnisse dirften sich daher von Markt-
potentialsdaten unterscheiden, die aus der Multiplikation des durchschnittlichen Pro-Kopf-
Verbrauchs (fir frische und verarbeitete Produkte) mit der gesamten Einwohnerzahl
stammen.

Ein hohes Nachfragepotential fir Produktlinien aus kbA wie z.B. bei Méhren (11,6 %) und
Apfeln (14,4 %) ist nur dann gegeben, wenn die Kauferreichweiten fiir konventionell und
biologisch erzeugte Produktlinien eine geringe Differenz aufweisen. Die Tabellen 16 bis 20
stellen fir die Produktlinien das Nachfrage- und Umsatzpotential in der Stadt Miinster dar.
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Basis der folgenden Berechnungen ist die Einwohnerzahl der Stadt Munster. In Anlehnung an die
CMA-Untersuchung wird der Kreis der Verbraucher auf das Alter zwischen 18 und 80 Jahren be-
grenzt (224.733 Einwohner am 31.12.1995). Als Intensivkaufer von Bio-Produkten gelten nach CMA
(1996, S. 6) ca. 17 % der Konsumenten. In der Stadt Miinster wéren dies 38.204 Verbraucher. Auf
Grundlage der emittelten Grunsgesamtheit an Verbrauchern und an intensivkaufern fiir Bio-Pro-
dukte lassen sich nun produkispezifische Nachfrage- und Umsatzpotentiale berechnen.

Anhand der Nachfrage nach Frischgemiise aus kbA soll hier kurz der Berechnungsweg exem-
plarisch aufgezeigt werden:

Von insgesamt 38.204 Bio-intensivkunden kaufen ca. 41 %, d.h. 15.664 Personen, Frischgemiise
aus kbA. Multipliziert man diese Zahl mit dem bundesdeutschen pro-Kopf-Verbrauch von 60,4 kg
Frischgemiise pro Jahr, so ergibt dies fur die Stadt Miinster einen jahrlichen Marktverbrauch bzw.
ein Nachfragepotential von 9.461 dt Bio-Frischgemiise. Bezogen auf den berechneten Gesamt-
verbrauch von 132.074 dt Frischgemiise nimmt das Biosegment einen Marktanteil von schatzungs-
weise 7,2 % ein. Das jahrliche Umsatzpotential erhalt man durch eine Multiplikation der emmittelten
Nachfragemenge (946.100 kg) mit den durchschnittlichen Verbraucherpreisen fiir Fnschgemuse
von 2,97 DM je kg.

Tab. 16: Nachfragepotential fiir Frischgemiise in der Stadt Miinster?)

Kauferreichweite

-in % (ABL) 41,0 % 97.3 %

- absolut Stadt Miinster _ 15.664 Personen 218.665 Personen
Marktverbrauch/Nachfragepotential

- pro-Kopf/Jahr (BRD)?) n.b. 60,4 kg

- absolut Stadt Miinster/Jahr 9.461 dt 132.074 dt
Nachfragepotential von Bio-Gemiise in %

des Gesamtverbrauchs 72 %

Verbraucherpreise

- konventionell & 1994-1996 ‘ - 2,97 DM/kg
Umsatzpotential pro Jahr 2.809.917,- DM 39.225.877,- DM

1) Basis der Berechnung: 224.733 Einwohner zwischen 18 und 80 Jahren der Stadt Miinster (31.12.95)
Annahme 38.204 Intensivkaufer von Bio-Produkten (vgl. CMA 1996)

2) Kaufe von Haushalten (Angaben in kg je 100 Haushalte) bezogen auf die Kauferreichweite
Quellen: CMA (1996; 1997); ZMP (19963a); eigene Berechnung
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Tab. 17: Nachfragepotential fiir Frischgemiise im Miinsterland1)

Kiauferreichweite
-in % (ABL) 41,0 % 97.3%
- absolut Miinsterland 66.135 Personen 923.239 Personen

Marktverbrauch/Nachfragepotential

- pro-Kopf/Jahr (BRD) nb. 60,4 kg

- absolut Miinsteriand/Jahr 39.946 dt 557.636 dt
Nachfragepotential von Bio-Gemiise in %

des Gesamtverbrauchs 7.2%

Verbraucherpreise

- konventionell & 1994-1996 - 2,97 DM/kg
Umsatzpotential pro Jahr 11.863.908,- DM 165.617.968,- DM

1) Basis der Berechnung: 948.858 Einwohner zwischen 15 und iber 65 Jahren in den Kreisen Coesfeld, Steinfurt,
Warendorf und der Stadt Minster (31.12.95); Annahme 161.306 Intensivkaufer von Bio-Produkten
Quellen: CMA (1996; 1997); ZMP (1996a); eigene Berechnung

Tab. 18: Nachfragepotential fiir frische Méhren in der Stadt Miinster!)

Kéuferreichweite

-in % (ABL) 51,0 % 74,7 %

- absolut Stadt Miinster 19.484 Personen 167.875 Personen
Marktverbrauch/Nachfragepotential

- pro-KopflJahr (BRD)?) n.b. 7.9kg

- absolut Stadt Miinster/Jahr 1.539 dt 13.262 dt
Nachfragepotential von Bio-M&dhren in %

des Gesamtverbrauchs 11.6% -
Verbraucherpreise

- 1995/963) bzw. 1993/94 3,24 DM 1,68 DM
UmSatzpotential :

- Basis konventioneller Preis : 258.552,- DM 2.228.037,- DM
- Basis Bio-Direktvermarktungspreis 498.636,- DM -

1) Basis der Berechnung: siehe Tab. 16
2) Kaufe von Haushalten (Angaben in kg je 100 Haushalte) bezogen auf die Kauferreichweite

3) Verkaufspreise fir Bio-M&hren im Direktabsatz ab Hof
Quelien: CMA (1997); ZMP (1996a); ZMP (1996d); eigene Berechnung
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Tab. 19: Nachfragepotential fiir Frischobst in der Stadt Miinster!)

msgesamt

Kéauferreichweite

-in % (ABL) 39,0 % 97,6 %

- absolut Stadt Miinster 14.900 Personen 219.339 Personen
Marktverbrauch/Nachfragepotential

- pro-KopfiJahr (BRD)2) n.b. 89,0 kg

- absolut Stadt Miinster/Jahr 13.215 dt 195.212 dt
Nachfragepotential von Bio-Obst in %

des Gesamtverbrauchs 6,8 % -
Verbraucherpreise

- konventionell & 1994-1996 n.b. ‘2,63 DM
Umsatzpotential ,

- Basis konventioneller Prels 3.487.643,- DM 51.340.756,- DM

1) Basis der Berechnung: siehe Tab. 16

2) Kaufe von Haushalten (Angaben in kg je 100 Haushalte) bezogen auf die Kauferreichweite
Quellen: CMA (1997); ZMP (1996c); eigene Berechnung

; ;
L
Tab. 20: Nachfragepotential fiir frische Speisekartoffein in der Stadt Miinster!)

Bio-Produkt

Kauferreichweite

-in % (ABL) 32,0% 88,0 %

- absolut Stadt Miinster ' 12.225 Personen 197.765 Personen
Marktverbrauch/Nachfragepotential

- pro-Kopf/Jahr (BRD) n.b. - 41,3kg?

- absolut Stadt Miinster/Jahr 5.049 dt 81.677 dt
Nachfragepotential von Bio-Speise-

kartoffeln in % des Gesamtverbrauchs 6,2 % -
Verbraucherpreise

- 1995/963) 1,22 DM 0.82 DM
Umsatzpotential

- Basis konventioneller Preis 414.018,- DM 6.697.514,- DM
- Basis Bio-Direktvermarktungspreis 615.978,- DM -

1) Basis der Berechnung: siehe Tab. 16 ‘

2) pro-Kopf-Verbrauch der Gesamtbevdlkerung von frischen Speise- und Speisefrithkartoffeln

3) Verkaufspreise fiir Speisekartoffeln aus kbA im Direktabsatz ab Hof und fiir konventionelle Speisekartoffeln
Quellen: CMA (1997); ZMP (1996b); ZMP (1996d); eigene Berechnung
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4.5 SchluBfolgerungen fiir ein regionales Managementkonzept

_sehr hohen Steﬂenw
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5 Okologische Vermarktungslinien im konventionellen
Lebensmittel-Einzelhandel

5.1 Priifsiegel und Warenzeichen auf dem deutschen Biomarkt

Auf dem deutschen Biomarkt gibt es gegenwartig mehr als 100 eingetragene Waren-
zeichen (BERNDGEN 1997, S. 72). Wahrend sich in den européischen Nachbarstaaten die
Akteure in der Produktlinie Erndhrung auf ein staatliches Prifsiegel sowie wenige Handels-
und Herstellermarken verstandigt haben, wird der deutsche Biomarkt durch ein hohes MaB
an Unibersichtlichkeit gepragt.

Im Handel mit Lebensmitteln aus kbA werden von folgenden Akteursgruppen Waren-
zeichen plaziert:

¢ Ilandwirtschaftliche Erzeuger und ihre Verbande
¢ Unternehmen der Erndhrungsindustrie und des Gro3handels
e Handelsunternehmen der Lebensmittelbranche.

Anbauverbdnde der Landwirtschaft

Die verwirrende Vielfalt an Gitesiegeln hat ihren Ursprung in der Organisation der landwirt-
schaftlichen Erzeuger. In der Arbeitsgemeinschaft Okologischer Landbau (AGOL) haben
sich inzwischen elf Mitgliedsverbdnde zusammengeschlossen, die alle Uber ein eigenes
Prifzeichen verflugen. Seit 1991 ist es damit zu einer anndhernden Verdopplung der aner-
kannten Verbande gekommen. Zu den bekannteren und gréfReren bElzeugerzusammen-
schliissen wie Bioland, Demeter und Naturland sind u.a. Biopark, OkoBund, Gaa und Oko-
siegel gestoBen. Den langjahrigen Forderungen aus Wissenschaft, Handel, Industrie und
Verbraucherverbanden nach einer einheitichen Dachmarke ist die AGOL mit einem
Beschlu® im Sommer 1996 nachgekommen (HAMM 1995, S. 11; SCHNEIDER u. GREINER
1997, S. 24). Nach langwierigen Verhandlungen hat die AGOL der CMA im Oktober 1998
Entwirfe fur Satzungen und Vertrdge zur Abstimmung vorgelegt (AGOL 1998, S. 1). Das
neue Oko-Priifzeichen kénnte somit 1999 Realitit werden

Hersteller- und GroRhandel

Zahlreiche Unternehmen der Emahrungsindustrie und des GroR3handels bieten den
Handelsunternehmen im Rahmen eigener Bio-Herstellermarken ein unterschiedlich breites
Produktsortiment an. Eine Mehrheit hat sich dabei auf das leichter zu handlende Trocken-
sortiment (z.B. Musli, Cerealien, Brotaufstrich, Nudeln) konzentriert. Fir den Bereich des
Trockensortiments lassen sich folgende Anbieter anfiihren:

- die ,Bio-Zentrale" im bayrischen Stubenberg. Sie beliefert sowohl als Lohnabfiller als
auch unter der eigenen Herstellermarke ,gut & gerne"” fast alle Handelsunternehmen.
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- das ,Biolabor" in Bremen. Das Unternehmen ist mit der Marke ,BIO" v.a. in den Hit-
Verbrauchermarkten der DOHLE-Gruppe vertreten.

- die ,Ulrich Walter GmbH" in Diepholz. Sie beliefert mit der Herstellermarke ,Lebens-
baum" den Naturkosthandel und mit der Zweitmarke ,Bioveda" den LEH. Gleichzeitig
ist der Betrieb als Lohnabfiller fir ALNATURA und TENGELMANN tatig.

- die ,biolan + Gutland" in Sulzbach. Mit der Marke ,,blolan" behefert das Untemehmen
u.a. SPAR.

Hinzu kommen die Reformhausmarken Seitenbacher, Schneekoppe und zonnatura, die in
ihrer Angebotspalette auch Bio-Produkte fiihren.

Im Frischebereich (Obst und Gemiise) sind v.a. folgende Unternehmen tétig:

- ,Lehmann Natur" mit seiner Zentrale in Duisburg. Das Unternehmen beliefert mit sei-
ner Eigenmarke ,Oko-Garten" u.a. die METRO und die Handelsmarken Naturkind
(TENGELMANN) und Naturzeit (KRIEGBAUM) sowie den Miteigentimer HIPP. Insge-
samt werden rd. 3.000 outlets mit ca. 40 bis 50 Erzeugnissen beliefert.

- ,Landlinie" in Harth. Das Tochterunternehmer der Delvena (gehdrt zum Zuckerunter-
nehmen ,Pfeifer und Langen*), die auch zu 50 % an der Bio-Zentrale beteiligt ist, ist
mit seiner Marke ,Einfach ganz natiirlich. Kontrolliert 6ko Logisch!" u.a. bei DOHLE

- und selbstéandigen REWE-Héandlern tatig.

- ,Hipp Biohof" in Pfaffenhofen. Mit der Herstellermarke ,hipp bio" beliefert man die
Handelsunternehmen METRO, SPAR und EDEKA.
(Angaben der Handelsunternehmen, bioFach 17/1998, S. 4ff.; BIESTER 1997 S.54f1;
LZ 1998¢c, S. 37, 1998d, S. 39; VONGEHR 1997a, S.42f; 1997b, S. 47 f.; eigene
Erhebung 1997).

Handelsunternehmen und Lebensmittel-Einzelhandel

' Die deutschen Handelsunternehmen vertreiben in ca. 60 Vertriebslinien des LEH Naturkost-

und Bio-Produkte (SCHNEIDER u. GREINER 1997, S. 19). Die bundesweit agierenden
Unternehmen METRO, REWE, GLOBUS und TENGELMANN haben mittlerweile eigene
Handelsmarken fir Bio-Produkte entwickelt (Abb. 14) und diese zu unterschiedlichen Zeit-
punkten auf dem Lebensmittelmarkt positioniert (vgl. Kap. 5.3).

Neben diesen vier bundesweit agierenden Handelsmarken gibt es nur noch solche mit
regionaler Bedeutung. Hierzu gehéren u.a.:

¢ Alnatura®/ ,Tegut Bio“ der siidwestdeutschen Handelskette TEGUT (62 outlets; 350 bis
400 Artikel),

o _Naturzeit des baden-wiirttembergischen Unternehmens KRIEGBAUM (im Sommer
1998 von METRO lbernommen) (46 outlets; ca. 150 Produkte).

Die restlichen Handelsunternehmen setzen entweder Herstellermarken ein oder fiihren
keine Bio-Produkte. Angesichts der féderalen Struktur von Unternehmen wie EDEKA und
SPAR verfolgen dabei die regionalen GroBhandelsstufen unterschiedliche 6kologische Ver-
marktungsstrategien.
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| Abb. 14: Oko-Label der Handelsunternehmen METRO, REWE und TENGELMANN
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Quelien: Angaben der Handelsunternehmen (1997)

5.2 Problembereiche in der Vermarktung von. Bio-Produkten im Lebens-
mittel-Einzelhandel :

Nach Expertenschatzung wurden in Deutschiand 1997 for ca. 3,5 Mrd. DM biologisch
erzeugte Lebensmittel gekauft (LZ 1998¢, S. 36). Damit erreichen die Bio-Produkte lediglich
einen Marktanteil von ca. 1,5 bis 2,0 % (HAMM 1996b, S. 39; VONGEHR 1997a, S. 42).
Den Anteil des LEH und der Drogerien am gesamten Bio-Umsatzvolumen schitzt
WIRTHGEN (1997) auf maximal 25 % ( | bb. 15). '

Abb. 15: Marktanteile der verschiedeq‘en Einkaufsstitten an Bio-Produkten (1 996) 
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Allgemein wird fur die Zukunft ein Ausbau der Vermarktungswege und des Umsatzes aber
den LEH erwartet und eingefordert. Die Sicherstellung eines wirtschaftlich tragfahigen 6ko-
logischen Landbaus auf der Erzeugerseite und die ErschlieBung des bestehenden Nach-
fragepotentials fur Bio-Produkte auf der Verbraucherseite erscheint nur Gber den konven-
tionellen LEH méglich (BERNDGEN 1997, S. 72; HAMM 1995, S. 11; SCHENK 1997,
S. 60). Obwohl sich die gesamte Biobranche in einer Umbruchphase zu mehr Professiona-
litdt befindet, existieren noch zahlreiche Hinderisse, die einer steigenden Vermarktung
tber den LEH entgegenwirken.

Erzeugerseite

Die Erzeugerseite und ihre im AGOL zusammengeschlossenen Verbande befinden sich auf
dem Markt fir Bio-Produkte seit Jahren in der Defensive. Emahrungsindustrie und Han-
delsunternehmen verdrdngen durch eigene Biomarken zunichst die Warenzeichen der
Erzeuger. In einem weiteren Schritt werden die AGOL-Produkte teilweise durch Waren un-
gebundener, nach EU-Norm zertifizierter Erzeuger und internationaler Produzenten ersetzt. |

Dieser schleichende Bedeutungsverlust ist auch auf hausgemachte Probleme der deut-
schen Anbauverbande zurlickzufiihren. Die Zersplitterung in elf Anbauverbiande und 83
Erzeugerorganisationen hat bislang die ErschlieBung aufnahmefahiger Absatzkanale und -
mérkte verhindert (SCHNEIDER u. GREINER 1997, S. 22). Struktur, Angebot und Logistik
sind haufig nicht auf die Erfordernisse und Strukturen der Handelsunternehmen abge-
stimmt. Wahrend die Handelsunternehmen auf der einen Seite Erfassung, Einkauf und
Distribution der Waren stark zentralisiert haben (vgl. Kap. 2.4), werden sie auf der anderen
Seite mit einer Vielzahl von Erzeugern konfrontiert, die oftmals die erforderlichen Mengen in
gleichbleibender Qualitat zu bestimmten Terminen nicht liefern kénnen.

Die hohen Beschaffungskosten, die mit einer unzureichenden Beschaffungslage bei vielen
Produktlinien korrespondieren, wuLden in allen gefilhrten Gesprachen in den Handelsunter-
nehmen kritisiert. Zudem wurde die ausgepragte Subventionsmentalitit und geringe
Marktorientierung vieler Landwirte beméngelt.

|

Einzelhandelsseite

Ein GroBteil der Handelsunternehmen kann den Anforderungen der Verbraucher an die
Verfiigbarkeit und Angebotspalette von Bio-Produkten im LEH noch nicht gerecht werden.
Waihrend das Trockensortiment bereits seit Jahren kontinuierlich ausgebaut wird, fehlt fur
andere Produktlinien haufig ein ausreichendes Angebot. So wird die Vermarktung von
Frischeprodukten (Obst und Gemiise) erst seit kurzem von einigen Unternehmen (REWE,
GLOBUS, TEGUT) verstéarkt in Angriff genommen. Fleisch und Wurstwaren sowie Molke-
reiprodukte sucht man an den Kihitheken der Supermérkte haufig vergeblich. Dem Wunsch
der Verbraucher nach einem héheren Be- und Verarbeitungsgrad kommt der LEH nur unzu-
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reichend entgegen. Bio-Tiefkiihiware (TK-Ware) ist bei den meisten Handelsunternehmen

Mangelware, ebenso singlegerechte Kieinverpackungen und Convenienceprodukte
(VONGEHR 19973, S. 43).

Forderungen nach einer glaubwiirdigen Warenprasentation und Warenpflege sowie einer
kompetenten Kundenberatung und -information muR im LEH noch besser entsprochen
werden. Hierzu zahlt auch eine entsprechende Schulung der Mitarbeiterinnen (Angaben der
Handelsunternehmen 1997; SCHENK 1997, S. 60). So laBt beispielsweise das nordrhein-
westféalische Unternehmen FAMILA aus Soest seine Mitarbeiterinnen in Warenkunde durch
das IOW (Regionalbiiro NRW) schulen.

Ein in der Diskussion oft geduBerter Kritikpunkt bezieht sich auf die zu hohen Preisab-
stédnde zwischen konventionellen und Bio-Produkten. Im Rahmen dieser Untersuchung
kann dieser Vorwurf nicht bestéatigt werden, da sich mittlerweile die Preispolitik fir Bio-
Produkte am A-Segment der konventionellen Lebensmittel orientiert.

5.3 Okologische Vermarktungsstrategien der wichtigsten Handelsunter-
nehmen

internationaler Vergleich

Im europdischen Vergleich hat Deutschland langst seine Vorreiterrolle bei der Erzeugung
und Vermarktung biologischer Erzeugnisse verloren. Stattdessen orientiert man sich zuse-
hend an der Entwicklung in den Nachbarstaaten wie Osterreich, der Schweiz und Dane-
mark, fur die ein regelrechter Oko-Boom konstatiert wird (HAMM 1996b, S. 40.; VONGEHR
1997a, S. 42). In den genannten Landern werden im LEH bereits flichendeckend Bio-
Produkte angeboten.

e Qsterreich: Die REWE-Tochter ,Billa" hat 1994 mit der Einfiihrung der Bio-Eigenmarke
Ja! Natlrlich" zum rasanten Aufstieg des Biolandbaus und zur schnellen Verbreitung
von Bio-Produkten in anderen Handelsunternehmen (u.a. SPAR) beigetragen. Mittler-
weile sollen bei ,Billa" zwischen 15 und 30 % der angebotenen Produktlinien aus kbA
stammen. Differenziert nach einzelnen Produktlinien sind dies z.B. bei Kartoffeln und
Mohren ca. 15 % und bei Joghurt schatzungsweise 30 % (BIESTER 1997, S. 55; VOGL
und HER 1997, S. 27 ff.; VONGEHR 19973, S. 42).

e Schweiz: Das Handelsunternehmen COOP konnte 1997 mit seinem Oko-Label ,Natura-
plan” in {iber 1.000 outlets 168,- Mio. Franken (ca. 200,- Mio. DM) erwirtschaften. Bei
einem Gesamtumsatz von 7,13 Mrd. Franken war das immerhin ein Anteil von 2,3 % am
gesamten Umsatzvolumen (bioFach 1998, S. 15).
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o Déanemark: UOber 70 % aller Bioprodukte werden im konventionellen LEH verkauft. Die
wichtigste Produktlinie ist Frischmilch. Ihr Marktanteil betragt bereits 15 %. Im gr6Bten
Handelsunternehmen der Lebensmittelbranche, FDB (COOP) umfassen die Bio-Pro-
dukte rd. drei Prozent des gesamten Umsatzvolumens. Neben Milch haben Obst und
Gemise aus kbA mit jeweils 14 % einen hohen Marktanteil erreicht (DOSTAL 1997,
S. 25 f.; HAEST 1996, S. 13; VONGEHR 1997a, S. 42).

Gemeinsame Erfolgskriterien fiir die Vermarktung von Bio-Produkten Gber den LEH sind in
den genannten Staaten:

- eine hohe Unterstiitzung seitens der Politik

- die Etablierung eines nationalen Prifsiegels und weniger Handels- und Herstellermarken
- das Fehlen einer ausgepragten Naturkost- und Bioladenstruktur

- ein hohes Engagement vieler Handelsunternehmen

- eine moderate Preispolitik fir Bio-Produkte :

- eine teilweise erfolgte Auslistung konkurrierender konventioneller Ware.

Okologische Vermarktungsstrategien im deutschen Lebensmittel-Einzelhandel und
ihre Umsatzzahlen

In Deutschland werden seit Gber zehn Jahren zunehmend Bio-Produkte Gber den konven-
tionellen LEH vermarktet. Mit Beginn der zweiten Halfte der 80er Jahre fuhrten die Han-
delsunternehmen TENGELMANN, REWE und EDEKA in ihren Vertriebslinien eigene Oko-
Label ein (vgl. Tab. 21). Einen relativ kurzen Atem erwies dabei die EDEKA-Gruppe. Die
120 Bio-Produkte, die sie 1988 im Rahmen ihrer alten Reformhausmarke ,Wertkost" ein-
fuhrten, wurden bereits im gleichen Jahr wieder ausgelistet. Nach eigenen Aussagen hatte
die Verbraucher sie nicht angenommen.

Weniger aufgrund von Umsatzzahlen, sondern vielmehr aus Imagegriinden fihrten
TENGELMANN und REWE ihre Handelsmarken ,Naturkind" und ,Fillhorn" weiter. Deren
Produktpalette blieb allerdings bis weit in die 90er Jahre hinein weitgehend unveréndert.
Erst nach Verabschiedung der EU-Bioverordnung 1993 setzte eine gewisse Weiterent-
wicklung ein, und TENGELMANN fihrte bei ,Naturkind”" einen endgiiltigen Relaunch zu Bio-
Produkten durch. 1995 zog schlieRlich die METRO mit einer eigenen Handelsmarke
,Grines Land" nach. Den jiingsten Neueinstieg in eine eigene Handelsmarke (,Terra Pura®)
startete Mitte 1998 das Warenhausunternehmen GLOBUS in St. Wendel. Ein bei der
SPAR-Gruppe bereits ausgearbeitetes Konzept fiir eine eigene Marke scheiterte nach
eigenen Bekundungen bislang an internen Widersténden in den Marketingausschiissen.
Selbst die bestehenden Oko-Label sind in den Handelsunternehmen nicht unumstritten.
Angesichts des hohen Mitteleinsatzes stehen sie unter groBem Rechtfertigungsdruck.
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Von den fir die Nachbarstaaten aufgefiihrten Marktanteilen und Absatzzahlen sind die
deutschen Handelsunternehmen noch weit entfernt. Die weitaus héchsten Umsétze mit ca.
250 Mio. DM erzielte REWE 1997 (LZ 1998c, s. 37) (Tab. 21). Bei einem Gesamtumsatz an
Lebensmitteln von 40,2 Mrd. DM relativiert sich allerdings der Anteil der Bio-Produkte auf
magere 0,6 %. Die wichtigsten Mitbewerber liegen sowohl vom Gesamtvolumen als auch
vom Umsatzanteil her weit unter den Zahlen der REWE (Tab. 21). Deutlich héhere Umsatz-
anteile weisen hingegen der Essener Kaufhauskonzern KARSTADT (0,5 bis 1,0 %) und der
Fuldaer Filialist TEGUT (2,7 %) auf. TEGUT setzt in Suddeutschland in seinen 62 Hawege
bzw. Tegut-Outlets ca. 40 Mio. DM an Bio-Produkten um (BIESTER 1997, S. 54;
SCHNEIDER u. GREINER 1997, S. 26).

Warensortiment

Im Vergleich zu den Oko-Labeln der anderen Handelsunternehmen ist die Angebotspalette
von Bio-Produkten bei SPAR und EDEKA sehr begrenzt. Dariiber hinaus resultieren aus
der hohen Entscheidungsbefugnis der einzelnen GroBhandelsstufen regional sehr differen-
zierte Vermarktungsstrategien. Fur das Minsterland und die Stadt Miinster hat dies zur
Folge, daB in den Outlets von SPAR und EDEKA das Angebot an Produktlinien aus kbA
stark unterentwickelt ist. Es wird nur ein geringes Sortiment im Trockenbereich gefihrt.
Nach Aussagen von Gesprachspartnern beider Unternehmen ist in ihren Geschéften kein
entsprechendes Kunden- und Umsatzpotential vorhanden. Angesichts des verschérften
Wettbewerbs orientiere man sich eher an den Discountern und deren Preispolitik fiir kon-
ventionelle Ware.

Auch bei den Handelsunternehmen mit Oko-Labein entfallt immer noch ein GroRteil der
angebotenen Produktlinien auf das Trockensortiment (vgl. Kap. 5.2). Die gesicherte
Warenbeschaffung (zumeist Gber die Bio-Zentrale) und Umsatzanteile von bis zu 20 % bei
Cerealien und Nudeln (Bsp. REWE) lassen im Vergleich zu hochempfindlichen Frischepro-
dukten das unternehmerische Risiko als kleiner erscheinen. So beschrankt sich die METRO
bislang nur auf die Trockenprodukte. Den Frischebereich meint man aufgrund der Kunden-
struktur etwas vernachldssigen zu konnen.

Ein wesentlich breiteres und tieferes Warensortiment bieten bundesweit einheitlich REWE
und TENGELMANN in ihren wichtigéten Vetriebslinien an. Angesichts der zahireichen
Lebensmittelskandale forcieren sie seit Mitte der 90er Jahre ihr Angebot an Produktlinien
aus den Bereichen Obst, Gemiise, Eier und Miich. Insbesondere ,Fillhorn" (REWE) wird
seit einigen Jahren einer kontinuierlichen Angebotserweiterung unterzogen.
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Tab. 21: Okologische Vermarktungslinien des Lebensmittel-Einzelhandels
| Real, extra Toom, Globus, | Grosso, Magnet | Interspar, Euro- | Edeka Center,
Testa, miniMal, | Tengelmann, spar, Spar Edeka Neukauf
HL, Rewe Kaiser's Edeka Aktiv
20,1 Mrd. DM 40,2 Mrd. DM 19,8 Mrd. DM 21,6 Mrd. DM 33,8 Mrd. DM
ca. 19 Mio. DM | ca.250 Mio. DM | ca. 17 Mio. DM n.b. n.b.
ca. 0,09 % ca. 0,6 %% ca. 0,09 % n.b. n.b.
"Griines Land" | "Fullhorn” "Naturkind” keine "Wertkost", wie-
der eingestellt
1995 1988 1986 -- 1988-1988
ca. 700-1.000 ca. 1.000 ca. 1.500 - --
werden aus- werden aus- nicht vorhanden | gut & gerne gut & gerne,
gelistet gelistet biolan
Oko-Garten - -
hipp bio/ Frosta hipp bio hipp bio
ca. 130 ca. 150 ca. 120 10-20 n.b.

- Frisch-Obst Frisch-Obst -~ -
Frisch-Gemilse | Frisch-Gemiise | Frisch-Gemiise | Frisch-Gemiise | Frisch-Gemiise
TK-Gemiise TK-Gemiise - -~ -

| Milch Milch Milch - -

- Mopro Mopro - -
Eier Eier Eier - -

-- Rindfleisch - - Rindfleisch
Cerealien Cerealien Cerealien Cerealien Cerealien
Teigwaren Teigwaren Teigwaren Teigwaren Teigwaren

, - Fruchtséfte Fruchtsafte - -
Babynahrung Babynahrung Babynahrung Babynahrung Babynahrung
| Brotaufstriche Brotaufstriche Brotaufstriche Brotaufstriche Brotaufstriche
Ol u. Essig Ol u. Essig Ol u. Essig - -
Bio-Zentrale Bio-Zentrale mehrere kleinere | Bio-Zentrale Bio-Zentrale
Anbieter biolan + Gutland
Lehmann Natur, | AGOL, AGOL, Hipp Biohof Hipp Biohof
Hipp Biohof Landlinie Lehmann Natur
- international international - --
n.b. Upléander Sobbeke - --
- Uplénder Scheitz - -
-- Naturland - - Biopark
EU-Hofe Gaa, EU-Héfe Nord- und Ostdt. - -

Quellen: Angaben der Handelsunternehmen (1997); BIOFACH (1998); SCHNEIDER u. GREINER (1997, S. 26);
eigene Erhebung (1997/98)
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Differenziert nach einzelnen Produktlinien und Handelsunternehmen lassen sich folgende
Ergebnisse fur das Angebot von Bio-Produkten festhaiten:

Das Angebot im Frischebereich (Obst und Gemiise) reduziert sich meist auf Produkt-
linien wie Kartoffeln, Méhren, Kohl und Zitronen. lhr Marktanteil dirfte nach eigenen

Aussagen bei REWE und TENGELMANN zwischen finf und sieben Prozent betragen.

Hohe Kompetenz bei Gemise zeigen REWE und DOHLE in den Hit-Verbraucher-
markten. Erhebliche Defizite werden von der METRO in den Bereichen der Angebots-
vielfalt, Prasentation und Warenpflege eingerdaumt. Insgesamt ergeben sich fir die
Handelsunternehmen Probleme in der Warenbeschaffung und der eigenen Sorti-
mentspflege. Die Unternehmen verlangen eine ganzjahrige und durchgéngige Verfiug-
barkeit der Produkte sowie eine hohe Produktsicherheit und Qualitatssicherung und das
alles zu einem annehmbaren Preis. Dem Markenartikelprinzip ,Uberall-Erhaltlichkeit"
widersprechen allerdings die Saisonalitit des Angebots, die Empfindlichkeit und die
eingeschrankte Transport- und Lagerfahigkeit von Bio-Frischeprodukten.

Probleme in der Warenbeschaffung mindern bei etlichen Produktlinien eine breitere
Vermarktung Uber den LEH. Hierzu zdhlen insbesondere Fruchtséfte und Eier. Auf-
grund der begrenzten Erzeugung muBte beispielsweise die METRO bislang auf die
Einfiihrung von Fruchtsaft aus kbA verzichten. Ahnliche Probleme gibt es bei Eiern, bei
denen v.a. auf die Einhaltung der Qualitatsgarantien und Tierhaltungsvorschriften héch-
ster Wert gelegt wird. Angesichts einer Vorlaufzeit von drei Jahren (REWE) ist ver-
sténdlich, da ,Fulthorn" und ,Naturkind” erst 1997 mit einem flichendeckenden Ange-
bot von Bio-Eiern auf den Markt gekommen sind. In den Gesprachen wurden sogar vor-
sichtig Zweifel geduBert, ob die eigene Ware auch tatséchlich den hohen Anforderun-
gen an die Tierhaltungsbedingungen entspricht.

Das Angebot von Milch und Molkereiprodukten ist bei allen Handelsunternehmen erst
im Aufbau begriffen. Hierfir werden mit regionalen Bio-Molkereien Vertradge abge-
schlossen, deren Produkte allerdings unter den Logos der Handelsmarken im Strecken-
geschéft vertrieben werden. So teilen sich bei TENGELMANN vier Bio-Molkereien die
Zulieferung der Produkte. Fir das Munsterland ist z.B. die Molkerei Sobbeke mit
Frischmilch verantwortlich. REWE l48t sich u.a. von der Uplander Molkerei seine Pro-
dukte liefern. Inzwischen werden in den REWE Outlets Rewe Center, HL, und miniMal
Butter, Kase, Frischkdse, Sahne und Fruchtjoghurts angeboten. Bedingt durch den
Wegfall von Borgmann als Lieferanten, hat die METRO ihr Angebot an Molkerei-
produkten einer grundlegenden Relaunch unterzogen. Deutlich ist eine Abkehr vom
Mehrwegprinzip. ,Fullhorn" und ,Griines Land" bieten den Verbrauchern nun Frischmilch
im Tetra-Pack an.
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e Von der Vermarktung von Fleisch und Fleischwaren aus kbA haben die meisten Han-
delsunternehmen bislang Abstand genommen, oder sie befinden sich in einer Erpro-
bungsphase (LZ 1998b, S. 52). Nach dem Ausstieg von TENGELMANN aus der Ver-
marktung von TK-Fleisch des Hipp Biohofs nehmen nun EDEKA-Nord, REWE und
TEGUT in diesem Marktsegment (Kalb- und Rindfleisch) eine Vorreiterrolle ein. Die Pro-
bleme liegen nach Auskiinften von TENGELMANN und REWE an den zu hohen Prei-
sen und der unzureichenden Beschaffungslage. Die vertragliche Bindung der AGOL-
Verbande Naturland an REWE sowie Biopark an EDEKA-Nord und TEGUT hat das Be-
schaffungsproblem weiter verscharft. Aus Sicht der EDEKA-Nord hat man sich einen
Wettbewerbsvorsprung bis ins nachste Jahrtausend gesichert (LZ 1997e, S. 22). Wer in
den néchsten Jahren in eine iberregionale Vermarktung von Bio-Rindfleisch einsteigen
will, muR zunachst in den Aufbau einer eigenen landwirtschaftlichen Aufzucht investie-
ren.

Warenbeschaffung und Regionalitét

Die Ausfiihrungen zu den Problemlagen von Bio-Produkten im LEH (vgl. Kap. 5.2) und zum
Warensortiment (s.0.) haben bereits auf die Schwierigkeiten der Handelsunternehmen in
der Warenbeschaffung hingewiesen. Vor allem in den Produktlinien Obst, Gemise, Fleisch
und Eier gibt es erhebliche Engpésse.

Der Anspruch an verbindlich einzuschatzende Waren, deren Qualitdtsstandards und konti-
nuierliche Verfugbarkeit stoBt bei den deutschen Erzeugern auch an natirliche Grenzen.
Die artikulierte Bevorzugung deutscher Produkte findet in den natiirlichen Ernterhythmen
ihre Beschrankung. Bio-Produkte werden daher von den Handelsunternehmen und Frucht-
groBhandlern auch auf dem europiaischen und weltweiten Markt beschafft (Bsp. ,Fullhomn"
mit Speisefrihkartoffeln aus Israel/ Agypten; ,Landlinie" mit Tomaten aus Frankreich). Vor
diesem Hintergrund und der zentralen Beschaffungsorganisation und Qualitatskontrolle
kann nach eigenen Aussagen auf regionale Produktlinien keinerlei Ricksicht genommen‘
werden. Das regionale Angebot ware zu klein, die Sicherung und Kontrolle der Qualitats-
standards vor Ort nicht leistbar und die Handlingskosten zu grof. Eine separate Vermark-
tung unter einem regionalen Label paraliel zu den Handelsmarken wird von den Ge-
sprachspartnern entschieden abgelehnt.

Handelsunternehmen wie FAMILA, KRIEGBAUM und TEGUT, die nur in bestimmten
Regionen aktiv sind, fahren hingegen bewuBlt eine regional ausgerichtete Strategie bei der
Warenbeschaffung und Vermarktung. So arbeitet FAMILA mit nordrhein-westfdlischen
Naturlandverband und KRIEGBAUM mit dem baden-wirttembergischen Biolandverband
zusammen (HAGEMANN 1998, KRANZLER 1998).
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Gemeinsam ist allen Handelsunternehmen eine straffe Organisation der Erfassung, Listung
und Distribution der Bio-Produkte. Aus Tab. 22 wird aber auch ersichtlich, da die Unter-
nehmen je nach Produktlinie ihre Warenbeschaffung sehr unterschiedlich organisieren. Im
Frischebereich treten z.B. REWE, TENGELMANN, FAMILA (s.0.) und teilweise SPAR direkt
mit Landwirten und Erzeugergemeinschaften aus den AGOL-Verbanden in Kontakt. So sind
ungefahr 70 landwirtschaftliche Erzeuger vertraglich an REWE und die Handelsmarke
- Fulihorn" gebunden. TENGELMANN 148t sich u.a. von Bioland Nord mit Obst und Gemise
beliefern. Ahnliche Zuliefererstrukturen sind auch in den Produktlinien Rindfleisch und Eier
aufgebaut worden (Tab. 21). Dagegen favorisieren METRO und andere Handelsunterneh-
men eine Belieferung seitens des FruchtgroBhandels oder der Zwischenhandler wie ,Leh-
mann Natur", ,Landlinie" oder ,Hipp Biohof" (vgl. Kap. 5.1). '

Die Belieferung des Trockensortiments erfolgt durchweg (ber Unternehmen der Erndh-
rungsindustrie und des GroBhandels. Eine dominierende Marktstellung hat sich die bay-
rische Bio-Zentrale aufgebaut (Tab. 22). Sie bedient sowohl die Handelsmarken als Lohn-
abfiller als auch mit ihrer Herstellermarke ,gut & geme" u.a. die Unternehmen AVA,
EDEKA-Minden, ALLKAUF und zahlreiche SPAR-Gruppen.

Preispolitik und Kundenpotential

Preispolitisch bewegen sich alle drei betrachteten Oko-Label im Umfeld des sog. A-Seg-
ments im LEH. Das heif}t, die Preise fir Bio-Produkte orientieren sich an den angebotenen
konventionellen Waren héherer Qualitat der gleichen Produktlinie. Das Preisniveau im Na-
turkostbereich oder in der Direktvermarktung hat nach Aussagen der Gesprachspartner
keineriei EinfluB. Fir die landwirtschaftlichen Erzeuger zieht diese Strategie einen erheb-
lichen Preisdruck nach sich. ' ‘

Mit dieser Preisbolitik korrespondiert auch eine entsprechende Kundenorientierung der
Handelsunternehmen. Als Ziel wird die Bindung des ,normalen” Kunden an den eigenen
LEH formuliert. Er soll zum Kauf von Bio-Produkten animiert werden. Das Kundenpotential
der Naturkost- und Bioldden hat man nach diesen AuBerungen nicht im Visier. Je nach
Produktlinie und Unternehmen tberlaBt man der Direktvermarktung und den Naturkostldden
ihre Marktbereiche, wie folgende sinngemaf wiedergegebene Zitate von Gespréachspart-
nern zeigen: ,Unsere Kunden vertrauen darauf, daR sie bei uns standardisierte Produkte
mit gleichbleibender Qualitat bekommen, z.B. gewachste und gespritzte Apfel." ,Wenn ich
Bio-Gemiise haben mdchte, dann kaufe ich das auch direkt beim Bauern ein."
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5.4 SchluBfolgerungen fiir ein regionales Managementkonzept
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6 Chancen und Grenzen einer regionalen Erzeugung
und Vermarktung von Nahrungsmitteln

Im abschlieBenden Kapitel sollen die wichtigsten Untersuchungsergebnisse der vorliegenden
Arbeit gebiindelt werden. Im Vordergrund steht das Ziel, aus einer zusammenfassenden
Diskussion von Chancen und Grenzen einer regionalen Vermarktung akteursspezifische
Empfehlungen fiir das weitere Vorgehen in dem Projekt zu formulieren.

6.1  Verbraucherverhalten und Nachfragepotential

Das Erndhrungs- und Einkaufsverhalten der Verbraucher unterliegt einer dynamischen Ver-
anderung. Fragen nach Herkunft und Regionalitdt der Nahrungsmittel und nach ihrer um-
weltschonenden Erzeugung gewinnen an Einflu auf die Kaufentscheidungen. Im Vergleich
zu den Aspekten des Gesundheitswerts, der Frische und des Geschmacks spielt aber die
regionale Herkunft bislang nur eine untergeordnete Rolle. Eine Produktdifferenzierung, die
ausschlieBlich auf der regionalen Herkunft basiert, dirfte am regionalen Uberangebot
qualitativ hochwertiger Produkte scheitern.

Die Kaufentscheidungen werden weniger aus ideellen Griinden heraus getroffen als aus
einem Zusammenspiel 6konomischer, physiologischer und individueller Aspekte. Nicht zu
unterschatzen sind dabei Anspriiche der Verbraucher an Nahe der Einkaufsstatte und
Verfugbarkeit der Produkte. Bequemlichkeitsgriinde entscheiden héufig bei der Wahl! der
Bezugsquelle und der Produkte. Regionale Erzeugnisse missen daher in den Grund-
versorgungszentren und dem konventionellen LEH prasent sein.

Eine positive Grundeinstellung der Verbraucher zu ihrer Heimatregion und den erzeugten
Lebensmitteln ist eine zentrale Voraussetzung fiir eine regionale Vermarktung. immerhin
30 % der nordrhein-westfilischen Verbraucher bevorzugen Nahrungsmittel aus der eigenen
Region. Insbesondere das Miinsterland erfreut sich einer hohen Beliebtheit unter den Kon-
sumenten. Es fehlen allerdings Analysen, die belegen kénnten, da sich das positive Image
auch in einer verstarkten Nachfrage nach Produkten aus dem Minsterland manifestieren
wiirde.

Das versténdliche Ansinnen der Landwirtschaft, mit der regionalen Vermarktung héhere
Absatzpreise zu erzielen, erscheint kaum durchsetzbar. Nur eine Minderheit der Konsu-
menten ist bereit, flir Agrarprodukte aus den bevorzugten Regionen einen Preisaufschlag zu
zahlen.
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Empfehlungen

¢ Regionale Herkunft als Profilierungsargument erscheint nur sinnvoll, wenn sie mit pro-
duktspezifischen Zusatzleistungen und Qualitatsgarantien verkniipft wird, die sich vom
Ubrigen Warenangebot abheben. Hierzu gehéren:

- Qualitatssicherungssystem (Frische, Geschmack, relative Riickstandsfreiheit)
- lickenlose Herkunftssicherung

- Spezialitdt/ Traditionsprodukt

- kontrolliert 6kologischer Anbau

- tierartgerechte Haltungsbedingungen.

o Die wachsende Nachfrage nach Bio-Produkten bietet einen wesentlichen Ankniip-
fungspunkt fir die Etablierung einer regionalen Vermarktung. Eine konsistente Ver-
zahnung regionaler Erzeugung mit kontrolliert biologischem Anbau kann ein erhebliches
Nachfragepotential im Miinsterland aktivieren.

¢ Den Wiinschen und Anforderungen der Verbraucher nach Bequemlichkeit beim Einkauf
muB ein regionales Managementkonzept Rechnung tragen, indem:

- die Produkte in den Grundversorgungseinrichtungen des LEH angeboten werden
- die Angebotspalette breit genug ist
- eine moderate Preispolitik gefahren wird.

o Die Verbraucher miissen die regionalen Erzeugnisse leicht identifizieren kénnen. Hierfar
bietet sich die Entwicklung einer einheitlichen Kennzeichnung und Verpackung der
Produktlinien an. Eine weitere Moglichkeit ist die Vermarktung unter einer Dachmarke
(z.B. unter dem Namen ,Regionale Landwirtschaft Minsterland") mit einem Corporate
Design (CD).

6.2 Traditionelle Absatzwege der landwirtschaftlichen Erzeugung

In der Stadt Miinster besteht ein relativ dichtes Netz von klassischen Vermarktungseinrich-
tungen fiir landwirtschaftliche Produkte. Wahrend die Wochenmérkte sich relativ gleichmaRig
iber das Stadtgebiet verteilen, hat der saisonal und ganzjahrig betriebene Ab-Hof-Verkauf in
den nordlichen Stadtteilen sein Hauptverbreitungsgebiet. Angesichts des eingeschrankten
Einzugsgebiets der Direktvermarktung (man unterscheidet fiir Intensiv- und Extensivkunden
einen Einkaufsradius von bis zu fiinf bzw. von fiinf bis zehn km) diirften diese Bauernhéfe
kaum zur Grundversorgung des Sudkreises beitragen. Dennoch 4Rt sich aus dieser
Ungleichverteilung nicht automatisch ein unausgeschépftes Marktpotential ableiten. Man
kann davon ausgehen, da die Marktversorgung durch Fahrverkauf, die bestehenden
Einrichtungen sowie umliegende Direktvermarkter der Nachbarkreise geleistet wird.

Das Marktpotential der vorhandenen traditionellen Direktvermarktungsformen scheint daher
weitgehend ausgeschdpft zu sein. Fragestellungen einer verstarkten Zusammenarbeit und
einer besseren Marktorientierung gewinnen an Bedeutung. Vor dem Hintergrund eines konti-
nuierlichen Marktanteilsverlusts gegeniiber dem LEH miissen neue Wege fiir die Sicherung
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der bestehenden Absatzorganisationen und ErschlieBung neuer Absatzformen gefunden
werden.

Empfehlungen

¢ Neue Direktvermarktungseinrichtungen (z.B. Bauernldden) sollten nicht oder nur nach
sorgfaltiger Prufung initiiert werden. Entscheidend sind detaillierte Marktanalysen, die
die Wettbewerbssituation, die Leistungsfahigkeit und das Nachfragepotential kritisch
durchleuchten.

e Der Starkung und Verbesserung vorhandener Vermarktungseinrichtungen solite hchste
Prioritdt eingerdumt werden. Neben einer Prifung und Beratung der bestehenden Akti-
vitdten ist eine starkere marktorientierte Ausrichtung des Angebots wichtig. Zusatzlich zu
einer notwendigen Aufwertung des 6kologischen Bauernmarktes solite die Zusammen-
arbeit zwischen Naturkostidden und landwirtschaftlichen Erzeugern erweitert werden.

¢ Die ErschlieBung neuer Absatzwege und —mérkte solite in Kooperation mit den nach-
gelagerten Marktstufen (Erndhrungshandwerk, selbstandiger LEH) oder mit Verbanden
und Institutionen (Stadt, Kirchen, Verbraucher, Elternverbande; Tourismuszentrale
Miinsterland etc.) erfolgen.

6.3 Erndhrungshandwerk

Parallel zur Entwicklung im LEH wird auch das Erndhrungshandwerk durch eine hohe Dy-
namik im Strukturwandel gepragt. Sowohl im Metzger- als auch im Backerhandwerk ist der
Trend zur Filialisierung und zum einzelbetrieblichen GréBenwachstum unverkennbar. Der
damit verbundene Preis- und Kostendruck wirkt sich auch auf die Organisation der Waren-
beschaffung und die Lieferbeziehungen aus. Die Zentralisierung der Warenbeschaffung ist
v.a. im Bécker- und Konditorhandwerk ausgepragt. ,Etwa 92 % aller deutschen Béacker und
Konditoren kaufen regelmaBig bei der BAKO ein" (STIFTUNG WESTFALISCHE LAND-
SCHAFT 1996, S. 47).

Metzgereien beziehen ein Grofteil ihrer Ware von GroRschlachtern und -handlern. Ange-
sichts der zahlreichen Fleischskandale (BSE, Schweinepest etc.) gewinnen der regionale
Bezug und eine liickenlose Herkunftssicherung deutlich an Relevanz. Insbesondere im
Rindfleischbereich gibt es nach Aussagen der Handwerkskammer Minster zwischen
Metzgern und regionalen Nutztierhaltern zahilreiche Lieferbeziehungen und Kooperationen.

Ahnliche Markt- und Kooperationsbeziehungen wie im Fleischbereich existieren im Munste-
raner Backerhandwerk nicht. Um es mit den Worten eines Gesprachspartners zu sagen:
.Der regionale Markt funktioniert nicht. Er hat nur einen verschwindend geringen Markt-
anteil." Mit den regionalen landwirtschaftlichen Erzeugern bestehen nur vereinzelt direkte
Lieferbeziehungen. Diese werden zumeist aufgrund traditioneller, gewachsener Liefer-
strukturen und personlicher Beziehungen aufrecht erhalten. Als Produktlinien werden u.a.



Chancen und Grenzen einer regionalen Vermarktung 69

Eier und Obst (Erdbeeren und Pflaumen) genannt. Regional erzeugtes Getreide wandere in
erster Linie in den Futtertrog der Veredlungswirtschaft und nicht als Brotgetreide in das
Nahrungsmittelgewerbe.

Die Ursachen fiir den geringen Einsatz regional erzeugter Produkte liegen nach Aussagen
der Gespréachspartner in folgenden Bereichen:

- Der Konsument fordere regionale Ware nicht ein, Regionalitat sei kein Verkaufsargu-
ment.

- Die Beschaffung und Weiterverarbeitung sei zu arbeits- und kostenaufwendig.

- Der Trend zu Bistro- und Imbi3betrieben verlange kiichenfertige Ware.

- Die nicht konkurrenzfihigen Nahversorgungeinrichtungen im Backerhandwerk werden
auf Anraten der Fachberater abgebaut.

- Mit der EBACKO, dem GroRmarkt und -handel (Bsp. Stroetmann und Manz) existieren
leistungsfahige und professionelle Zulieferer.

- Qualitatssicherung und Hygienebestimmungen erschweren einen Direktbezug.

Der Verdriangungswettbewerb verandert die betriebliche Ausrichtung und die Anspriiche der
Bécker an die Warenlieferung (LZ 1997b, S. 64; LEBENSMITTEL PRAXIS 1997b, S. 20).
Die Rickfilhrung der Nahversorgung (Typ ,Tante Emma-Geschéaft') und der Ausbau des
Imbi8- und Conveniencebereichs verhindern den Absatz von Frischware (Obst, Gemiise,
Kartoffeln). Backereien und Konditoreien verlangen zunehmend nach Produktlinien mit
einem hohen Verarbeitungsgrad (kiichenfertig, vorbereitet). In diesem Markisegment hat sich
in Minster seit kurzem das Hammer Untemehmen Manz positioniert.

Erkennbar ist ein gewisses Mitrauen gegeniiber der Landwirtschaft, die man auch aufgrund
der Direktvermarktung als Konkurrenz ansieht (vgl. SCHREINER-KOSCIELNY u. KOSCIEL-
NY 1996, S. 38). Kritisiert wird zudem das hohe politische und &ffentliche Interesse an der
Landwirtschaft, die im Gegensatz zum Handwerk mit erheblichen staatlichen Férdergeldern
unterstutzt wird.

Der Vermarktung von Bio-Produkten wird im Backer- und Konditorenhandwerk nur eine
Nischenfunktion zugesprochen. Als Beispiele werde die beiden groten Minsteraner Voll-
kornbackereien ,Cibaria" und ,gesund und lecker" angefithrt, deren wirtschaftliche Lage an-
gespannt sei. Inzwischen muBte das Unternehmen ,gesund und lecker‘ sein umfangreiches

_Filialsystem aufgeben. Auf eine hohe Ablehnung stoRt v.a. die politische Férderung des Bio-

bereichs seitens der nordrhein-westfilischen Landesregierung.
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Empfehlungen

Im Bereich der Warenbeschaffung fiir die Backereien und Konditoreien wird die regio-
nale Landwirtschaft mit etablierten Marktkonkurrenten konfrontiert. Folgende Mindest-
anforderungen missen erfilit werden, um im Wettbewerb der Zulieferer konkurrenzfahig
zu sein:

- tagliche Warenanlieferung

- Frische

- Qualitats- und Hygienesicherung

- Lieferung vorverarbeiteter Produkte (Bsp. Eier getrennt; Obst gewaschen, geschalt und
entsteint; Salate gewaschen und angemacht)

- professionelle Vermarktung und guter Service.

“Mit der Miinsteraner EBAKO sollten Gesprache Giber konkretere Anforderungen an eine
regionale Belieferung gefiihrt werden.

Generell sollten Méglichkeiten zur Weiterverarbeitung der Produke mit Blick auf die An-
forderungen des Nahrungsmittelhandwerk analysiert werden.

Erste Ansatze einer Zusammenarbeit von Bio-Landwirten mit der Vollkornbackerei
,Cibaria" miissen begleitet und unterstiitzt werden.

Es empfiehlt sich, den Umstrukturierungsproze bei den Vollkombackereien aufmerk-
sam zu verfolgen und ggf. Angebote zu deren Belieferung zu unterbreiten.

Der Kontakt zur Handwerkskammer Miinster solite aufrecht erhalten werden. Die Hand-
werkskammer hat an einem regionalen Managementkonzept Interesse bekundet und
organisatorische Unterstiitzung zugesagt. .

6.4 Lebensmittel-Einzelhandel

Der verschérfte Wettbewerb im LEH {bt auf die Entwicklung eines regionalen Management-
konzepts einen entscheidenden EinfluB aus. Es lassen sich zwei gegenldufige Entwicklungs-
aspekte unterscheiden:

(1) Der Preis- und Kostendruck beschleunigt den Strukturwandel zu Lasten klein- und mittel-

standischer Einzelhandler. Dieser AbschmelzungsprozeB verschlechtert die Grundver-
sorgung der Verbraucher und mindert die Anzahl potentieller Marktpartner fur eine regio-
nale Vermarktung. In die gleiche Richtung diirfte auch die verénderte Einzelhandelspolitik
der Stadt Minster wirken, wenn die anvisierte Erhéhung der Verkaufsflichen durch
GroRanbieter umgesetzt wird. ’

(2) Im Rahmen dieses (ibergreifenden Wandels ist im LEH der Bedarf an Profilierungs- und

Anpassungsstrategien gro. Ein Verkaufs- und Profilierungsinstrument kénnte das Ange-
bot regional und umweltvertraglich erzeugter Nahrungsmittel sein. Insbesondere das
Bestreben des LEH, im Frischebereich Kompetenz zu zeigen, kann eine Chance fir ein
regionales Managementkonzept sein.
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Die Versorgung der Verbraucher in Minster mit Lebensmitteln wird durch kleinteilige Nah-
versorgungsstrukturen und Stadtbezirkszentren geprégt. Aufgrund der Siedlungsstruktur und
der restriktiven Genehmigungspolitik der Stadt konnten sich klein- und mittelstandische
Einzelhandelsbetriecbe auBerhalb der Kernlagen halten. Ein Angebot regionaler Produkte
kénnte zu ihrer Existenzsicherung méglicherweise einen Beitrag liefern.

Empfehlungen

¢ Die unterschiedliche Verteilung von Verkaufsflichen und Umsétzen in den nérdlichen
und sidlichen Stadtteilen muB bei der Entwicklung der Konzeption beriicksichtigt wer-
den. Im Norden des Stadigebiets konnte sich eine Ausweitung des Angebots von
regionalen Erzeugnissen durch verschiedene Absatzformen und Kooperationen als
sinnvoll erweisen. Angesichts der Konzentration von Verkaufsflache und Umsatz in den
sudlichen Stadtvierteln bietet sich ein gezielte Vermarktung im ausgewahiten LEH als
Profilierungsstrategie an.

e Weitere Empfehlungen lassen sich erst nach Analyse des Dispositionsspielraums der
Marktleiter und der Einstellungen der Handelsunternehmen zur regionalen Vermarktung
formulieren (siche Kap. 6.4.1 u. 6.4.2).

6.4.1 Handlungs- und Gestaltungsspielraum der Marktleiter im Einzelhandel

Die Handelsunternehmen raumen ihren Marktleitern vor Ort sehr differenzierte Handlungs-
kompetenzen ein. Die Unterschiede ergeben sich aus den verschiedenen Organisations-
formen der Handelsuntermehmen und unternehmensinternen Kompetenzzuweisungen je
nach Betriebsform bzw. Vertriebslinie. Fur die vorliegende Untersuchung sind v.a. die Be-
triebsformen SB-Geschafte, Supermarkte und Kleinverbrauchermérkte von Relevanz. Ein
Hauptunterscheidungskriterium ist die Einteilung in Regie-Betriebe und selbstidndige
Einzelhandelsbetriebe.

Regie-Betriebe der Filialunternehmen

e METRO: Den Marktleitern in den Filialketten ,real" und ,extra* wird keinerlei Entschei-
dungsbefugnis in der Listung von Produkten eingerdumt. Sie fungieren nach Aussagen
eines Gesprachspartners als ,Flichenmanager” im LEH. Llstungsgesprache missen in
der nationalen Zentrale in Dusseldorf gefiihrt werden

e REWE-Regie: Die REWE-Zentrale versucht in ihren filialisierten Vertriebslinien (z.B. ,HL",
,miniMaL"), den Marktleitern im Rahmen eines sog. "Marktmanager-Konzepts" mehr
Handlungsspielraum und Verantwortung einzurdumen. Trotz dieser Uberfithrung in eine
Art "Teilselbstandigkeit” (REWE 1997a, S. 9) bleiben Einkaufshoheit und Distribution
zentralisiert. Eine eigensténdige Listung ist nicht méglich.
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e TENGELMANN: Auch TENGELMANN geht mit seinem ,Partnermodell* (ROSMANITH
1997, S. 4) in der Zuweisung von Kompetenzen fiir seine Marktleiter bei ,Tengelmann"
und ,Kaiser's" neue Wege. Hierzu gehort das Abtreten betriebswirtschaftlicher Hoheits-
rechte an die Filialleiter. Letztendlich entscheidet aber weiterhin die Konzemzentrale tiber
die Listung der Produktlinien.

Die Marktleiter der Regie-Betriebe haben trotz der neuen Kompetenzverteilungsmodelle
keinen Handlungsspielraum, um eigene Listungsentscheidungen zu treffen. Eine regionale
und standortspezifische Erweiterung des Pflichtsortiments ist daher nur im Rahmen von
Verhandlungen mit regionalen und nationalen Konzemzentralen méglich. Fir die Einflihrung
eines regionalen Kooperationsmanagements stellen diese Entscheidungsstrukturen nahezu
uniiberwindbare Hurden auf.

Selbstindige Einzelhandelsbetriebe der Misch- und Verbundunternehmen

o REWE-Selbstidndig: Nach Aussagen der Kélner Konzernzentrale ist der regionale Zukauf
der selbstindigen Einzelhédndler (,Rewe Center", ,Rewe Supermarkt”, ,Rewe Nahkauf")
stark riicklaufig. Eine mégliche Umkehr dieses Trends wére auch nicht im Interesse des
Gesamtkonzems, wofiir das folgende sinngeméBe Zitat spricht: ,Unsere Einzelhandler
soliten sich besser um das Geschift, als um Einkaufsverhandiungen mit Landwirten
kiimmemn". Das Angebot des REWE-Sortimentzustellhandels (hier REWE Dortmund eG)
verpflichtet die angeschlossenen Einzelhadndler aber keineswegs zur Abnahme des an-
gebotenen Sortiments. Die einzelnen Marktleiter genieen Entscheidungsfreiheit bei
ihren Listungsentscheidungen.

o EDEKA: Eine separate Listung der selbstandigen Einzelhandler (,Edeka Center", ,Edeka
Aktiv Markt") ist nach Auskiinften der zusténdigen regionalen Zentrale in Duisburg nicht
mdéglich. Erforderlich ist immer ein AbstimmungsprozeR mit der regionalen Grohandels-
stufe, um beispielsweise iber eine direkte Belieferung seitens der Landwirte zu entschei-
den. Es wird deutlich, daB eine magliche Erweiterung der Einkaufsbefugnisse vor Ort
nicht unbedingt auf das Wohiwollen der regionalen GroBhandelsstufe trifft. Begriindet
wird dies mit einer beabsichtigten Starkung der Verhandlungsposition gegeniber den
Anbietern der Erndhrungsindustrie. So streben die verschiedenen deutschen EDEKA-
GroRBhandlungen eine breitere gemeinsame Sortiments- und Vertriebspolitik an (LZ
19971, S. 4).

e SPAR: Zentrale Preis- und Sortimentsvorgaben missen auch von den SPAR-Vertrags-
handlem (,Spar Nachbarschaftsmarkt”, ,Spar Supermarkt") sichergestellt werden. Eigene
Listungswiinsche kénnen daher von den selbstandigen Marktleitern nur in Absprache mit
der regionalen SPAR-GroBhandlung getroffen werden. Im Frischebereich ist dies der in
Minster beheimatete SPAR-Kooperationspartner Stroetmann.
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Auch die selbstandigen Einzelhandler der Mischunternehmen und Verbundgruppen unter-
liegen gréBtenteils Sortiments- und Preisvorgaben der regionalen GroBhandelsstufen und
nationalen Unternehmenszentralen. Eigene Listungsentscheidungen sind entweder vertrag-
lich nicht zuldssig oder stoen in den zustandigen Unternehmenszentralen auf wenig Gegen-
liebe. Die Ursachen hierfir liegen auf der Hand. Die Handelsuntemehmen wollen durch eine
Bundelung ihres Wareneinkaufs bei der Eméahrungsindustrie optimale Lieferkonditionen und
Einkaufspreise erzielen. Regionale Bezugsverflechtungen konterkarieren dieses Ziel und
schwachen die Verhandiungsposition. Zuséatzlich sind die selbstdndigen REWE- und
EDEKA-Einzelhandler als Mitglieder finanziell an den genossenschatftlich organisierten GroB3-
handelsstufen beteiligt. Sie sind daher an einer positiven Entwicklung des Zustellgro3-
handels interessiert.

Empfehlungen

¢ Angesichts der ermittelten Entscheidungsstrukturen empfiehit sich fur das Projekt eine
Konzentration auf den selbstdndigen LEH. Hierfir bieten sich die Handelsunternehmen
REWE (Dortmund), EDEKA (Duisburg) und SPAR (Minster) mit ihren regionalen GroR3-
handelsstufen an. Es soliten Werkstattgesprache mit folgenden Akteuren initiiert und
durchgefiihrt werden:

- Haupteinkaufsleiter der GroBhandelsstufe

- Einkaufsleiter der jeweiligen Produktlinie

- Selbstandige Einzelhandler, die iber mehrere Filialen verfligen
- landwirtschaftliche Erzeuger.

e Nach Auskiinften der REWE Dortmund eG wiirde es sich aufgrund der geringen Anzahl
an Outlets anbieten, direkte Gesprache mit den Marktleitern der drei Miinsteraner ,Rewe
Center" zu fiihren.

e Fur EDEKA bietet sich als Gesprachspartner auf Seiten der selbstdndigen Einzelhdndler
der groBte Filialist in Munster mit fiinf Outlets an.

e Bei SPAR diirften die beiden gréBten Filialisten mit jéweils funf Outlets und die regionale
GroBhandelsstufe interessante Ansprechpartner sein.
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6.4.2 Regionalitit als Profilierungsinstrument aus Sicht der Handelsunter-
nehmen

Von zentraler Bedeutung fir die Ausgestaltung eines regionalen Vermarktungskonzeptes ist
die Frage, ob die in Minster vertretenen Handelsunternehmen iberhaupt an der Listung
regional erzeugter Produkte Interesse zeigen. In den gefiihrten Gesprachen wurde dies
exemplarisch fur die Produktlinien Obst, Gemiise und Kartoffeln diskutiert. Im Uberblick
lassen sich folgende drei Positionen bei der Bewertung von Regionalitdt als Profilierungs-
und Verkaufsinstrument unterscheiden:

- ablehnende Haltung: METRO, REWE-Regie
- skeptische Einstellung: EDEKA
- zustimmende Haltung: REWE-Selbstandig, SPAR/Stroetmann, TENGELMANN.

Ablehnende Haltung

e METRO: Regionalitit spielt bei dem Handelsunternehmen nur eine Rolle, wenn es sich
um bekannte Spezialititen oder Traditionsprodukte handelt. Fir weitere Produkte wére
das Kundenpotential nicht vorhanden. Regionale Produkte wiirden die Konsumenten auf
dem Wochenmarkt oder beim Erzeuger erwerben. In den METRO-Outlets wiirde der
Kunde dagegen standardisierte Ware erwarten. Gegen eine regionale Vermarktung spra-
chen das geringe Angebot, die hohen Handlingskosten, die geringe Outletzahl und die
Strukturunterscheide zwischen Erzeugern und Handeisunternehmen. Dennoch scheint
es fur durchsetzungsfahige regionale Bereichs- und Vertriebsleiter gewisse Entschei-
dungsspielrdume zu geben. So werden in den ,extra“-Markten des Miinsterlandes erfolg-
reich regional erzeugte Eiern aus Freilandhaltung verkauft.

o REWE-Regie: Der Vermarktung regionaler Waren raumt die Konzemzentrale keine
Chancen ein. Zudem ist sie darauf bedacht, keine Konkurrenz zu ihrem ,Fillhorn"-
Programm aufkommen zu lassen. Das Problem bei Frischware seien die diskontinuier-
liche Belieferung und die schwierig zu handhabende Kontrolle der Produktsicherheit und
Qualitat.

Zusammengefallt sind es folgende Argumente, die nach Aussagen der Gesprachspartner
gegen eine Listung regionaler Produktlinien sprechen:

- Das Kundenpotential sei nur fiir differenzierungsféhige Produkte wie Spezialititen vor-
handen.

- Man misse die eigenen 6kologischen Vermarktungslinien vor Konkurrenz schitzen.

- Die eingeschrankte saisonale Verfiigbarkeit der Frischeprodukte verursache ein Ver-
marktungsproblem.

- Das Handling regionaler Produkte sei zu kostenintensiv.

- Die einheitliche Qualitatssicherung stelle ein Problem dar.

- Regionale Waren widersprechen dem Konzept des einheitlichen Warensortiments.
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Skeptische Einstellung

EDEKA: Die Chancen fir die regionale Vermarktung werden von den Verantwortlichen
der EDEKA Duisburg als relativ schlecht eingeschéatzt. Auch hier ist man der Meinung,
daR der Kunde regionale Produkte nicht nachfrage. Stattdessen spiire EDEKA die Kon-
kurrenz der preisaggressiven Discounter, die ihnen im Frischebereich stetig Marktanteile
abndhmen. Der Preis sei fur EDEKA zur Zeit ein Profilierungsargument, weniger die
Regionalitit. Zudem habe das Unternehmen gegenwartig Schwierigkeiten, Abnahme-
zusagen gegeniber der Erndhrungsindustrie einzuhalten.

Zustimmende Haltung

REWE-Selbstandig: Fiur den Bereich der selbstindigen REWE-Einzelhédndler werden
durchaus in verschiedenen Produktlinien (u.a. Obst) Chancen fir eine regionale Ver-
marktung gesehen.

TENGELMANN: In der Unternehmensgruppe werden je nach Vertriebslinie unterschied-
liche Strategien gefahren. In der siiddeutschen Vertriebslinie ,Tengelmann" arbeite man
erfolgreich mit regionalen Erzeugern zusammen. Inwieweit das Konzept ,Produkte aus
der Heimat" auch fiir die nord- und westdeutsche Linie ,Kaiser's" ibernommen wird, sei
gegenwirtig noch ungewi. Im Rahmen der Okolinie ,Naturkind" wiirden hingegen regio-
nale Warenbeschaffungen angestrebt. Unter dem Oko-Label wire demnach eine Pra-
sentation regionaler Bio-Produkte mit Herkunftskennzeichnung mdglich. Hierfir wirden
Kontakte zu regionalen Erzeugern und Erzeugergemeinschaften gesucht.

SPAR: Der deutlichste Zuspruch fur regionale Produkte kommt vom Miinsteraner SPAR-
Kooperationspartner Stroetmann. Bereits jetzt beliefert Stroetmann Uber 200 ange-
schlossene SPAR-Einzelhandler in Westfalen und im Miinsterland mit regionalen
Frischeprodukten. So gibt es mit landwirtschaftichen Erzeugern sowohl Einzelab-
sprachen als auch groBere Lieferabkommen, wie z.B. mit der OGA Soest-Minster.
Regionale Produkte werden im ZusteligroBhandel, im GroBverbraucherdienst und im
Cash & Carry angeboten. Voraussetzung fir eine Zusammenarbeit mit weiteren regio-
nalen Anbietern sei ein ausreichendes Warenangebot zur Belieferung aller Minsteraner
Outlets. Dabei werde mehr Wert auf konventionell erzeugte Ware gelegt.

Tab. 22 gibt einen Uberblick Gber die wesentlichen Anforderungen seitens der Handels-
unternehmen an eine regionale Vermarktung landwirtschaftlicher Produkte. Besonderes
Gewicht legen die Handelsunternehmen auf eine durchgingige Qualitits- und Herkunfts-
sicherung der Produkten. Bis auf SPAR/Stroetmann legen die Handelsunternehmen Wert auf
Bio-Produkte. Gemeinsam ist allen Unternehmen die Forderung, daB alle Outlets im Stadt-
gebiet in die Belieferung einbezogen werden. Separate Lieferbeziehungen mit Einzelh&nd-
lern werden strikt abgelehnt.
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Tab. 22: Zentrale Anforderungen des Lebensmittel-Einzelhandels an eine regionale
Vermarktung landwirtschaftlicher Erzeugnisse

XX X X X X|X |
XX X X X X[x x
XXX X X X X|X |

X
x

x X
X X

Quelle: eigene Ergebung (1997)

Empfehlungen

¢ In Anlehnung an die Empfehlungen in Kap. 6.5 wird die Durchfilhrung von Werkstattge-
sprachen mit wesentlichen Akteuren der Produktlinie Emahrung im LEH vorgeschlagen.
Als Kooperationspartner bieten sich die regionalen GroBhandelsstufen und Einzelhand-
ler der Handelsunternehmen SPAR/Stroetmann und REWE-Dortmund eG an.

e Einer vertikalen Kooperation unter Beteiligung von SPAR/Stroetmann werden die héch-
sten Umsetzungschancen eingeraumt. Die Starken von Stroetmann liegen in der hohen
regionalen Verankerung des Unternehmens (Verwaltungssitz und Lager liegen in
Miinster). Dariiber hinaus verfiigt Stroetmann Uber ein dichtes Netz von Einzelhandels-
kunden in der Stadt Minster und im Munsterland.

e Fir eine Einbeziehung der selbstindigen REWE-Einzelhandler spricht zunachst der
geringere Aufwand, den eine Kontaktaufnahme und eine eventuelle Kooperation erfor-
dern wiirde. Es wird daher empfohlen, friihzeitig Gesprache mit den Marktleitern Gber
eine moégliche Teilnahme an einem regionalen Vermarktungskonzept zu fiihren.

o Bei TENGELMANN ist eine regionale Vermarktung erst in der Planungsphase sichtbar. | -
Dennoch sollte der Gesprachskontakt mit dem Handelsunternehmen aufrecht erhalten
werden, um ggf. zu einem spateren Zeitpunkt in den ,Kaiser's"-Supermarkten ver-
markten zu kénnen.
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6.5 Fazit — Chancen und Grenzen einer Nachhaltigen Regionalisierung der
Produktlinie Erndhrung

) Grenzen

® Chancen
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