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Zusammenfassung  

Herkunft aus Österreich, Regionalität und umweltspezifische Themen 
sind neben anderen (z.B. Gesundheit) äußerst wichtige Kaufmotive der 
Österreicher für Bio-Produkte. Mittlerweile übersteigt die Nachfrage 
das Angebot, wodurch das Sortiment zunehmend internationaler wird. 
Der vorliegende Beitrag betrachtet die Marktchancen von Bio-
Produkten in Österreich am Beispiel von in China und den USA pro-
duzierten Produkten. Ergebnisse der Expertenbefragung unterstrei-
chen die Rolle des Handels und der produzierenden Industrie als 
„Gatekeeper“ der Branche, vor allem Wünsche und Kaufmotive der 
Konsumenten zu berücksichtigen und umzusetzen. 
Schlagworte: Bio-Lebensmittel, Einkaufskriterien, Herkunft, qualitati-
ve Marktforschung 

Summary  

Austrian origin, regional products as well as environmental issues are 
among others very important factors for Austrian consumers purchas-
ing organic products. However, demand exceeds supply in Austria. 
Therefore, imports are getting more important. The following paper 
focuses on internationally produced organic products and their market 
opportunities in Austria. Results from a qualitative survey demonstrate 
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the decisive role of the retail and the industry as gatekeepers for the 
whole sector, considering values and attitudes of their customers. 
Keywords: organic food, purchase criteria, origin, qualitative survey 

1. Der Markt für Bio-Lebensmittel 

Weltweit steigt die Nachfrage nach Bio Lebensmitteln weiterhin rasant 
um etwa 5 Milliarden Euro pro Jahr. Für das Jahr 2006 wird der welt-
weite Konsum auf 38,6 Milliarden Euro geschätzt, der Umsatz aus dem 
Jahr 2000 (18 Mrd. Euro) wurde in nur sechs Jahren mehr als verdop-
pelt (WILLER et al., 2008). Hauptmärkte für biologisch produzierte Le-
bensmittel sind nach wie vor Nordamerika und Europa. 97% des 
Umsatzes werden hier getätigt. Österreich ist weltweit eines jener Län-
der mit dem höchsten Grad an Bedarfsdeckung, mehr als 6% der ver-
kauften Lebensmittel sind biologischen Ursprungs (AMA MARKETING, 
2007). Die frühe Entwicklung der ökologischen Landwirtschaft in Ös-
terreich und die Einführung einer der weltweit ersten Bio-Handels-
marken machten den österreichischen Markt für biologische Lebens-
mittel weltweit zu einem der führenden und höchst entwickelten: Bio-
Betriebe gibt es seit 1970, Forschung zum ökologischen Landbau seit 
1980, die in Österreich bekannteste und erfolgreichste Bio-
Handelsmarke „Ja! natürlich“ wurde 1994 eingeführt usw. (vgl. BIO-
AUSTRIA, 2008; WILLER et al., 2008; VOGL et al., 2005). Diese Führungs-
position wird auch durch die Tatsache bestätigt, dass der Anteil von 
Bio-Fläche an der gesamten Produktionsfläche weltweit am höchsten 
ist, 2007 sind dies mehr als zehn Prozent der Ackerfläche (vgl. BMLFW, 
2008a). Allerdings liegen die Wachstumsraten bei der Produktion seit 
2005 deutlich unter den Wachstumsraten beim Konsum, wie Abbil-
dung 1 zeigt. Ähnliche Entwicklungen sind auch in Deutschland zu 
beobachten (PADEL et al., 2008). Die gesamte Branche kämpft spätes-
tens seit 2005 mit Versorgungsengpässen (vgl. SAHOTA, 2008). Preiser-
höhungen bzw. vermehrte Importe aus dem Ausland sind daher Folge 
dieser sich öffnenden Schere.  
In andern Teilen Europas, Ozeaniens und Australiens und vor allem 
Asiens steigen die Anbauflächen für Bio-Lebensmittel weitaus stärker. 
Angetrieben durch die anhaltend hohe Nachfrage in Europa und den 
USA ist die ökologische Landwirtschaft zweifellos zu einem globalen 
Phänomen geworden, die Produktion in Nicht-Europäischen Ländern 
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nimmt stark zu. Asien und vor allem China haben alle institutionellen, 
ökonomischen und wissenschaftlichen Vorraussetzungen, um auch in 
Zukunft die Produktion weiter voranzutreiben und zu den wichtigsten 
Produzenten für ökologische Lebensmittel weltweit aufzusteigen 
(KLEDAL et al., 2007). 
 

 
Abb. 1: Produktionswachstum und Umsatzsteigerung mit Bio-Lebensmittel in 
Österreich im Vergleich 
Quelle: Eigene Darstellung, basierend auf Daten der AMA, 2008 

 

Um dieses seit Jahren anhaltende Wachstum zu erklären ist es wesent-
lich die Kaufmotive der Konsumenten biologischer Produkte zu ver-
stehen. Die meisten Konsumenten kaufen biologische Lebensmittel 
aufgrund der Annahme, diese hätten einzigartige (und in den meisten 
Fällen bessere) Produkteigenschaften als konventionelle Lebensmittel 
(vgl. VINDIGINI et al., 2002). Ob ein Produkt allerdings biologisch ist, 
können Konsumenten nur erkennen, wenn sie informiert werden - In-
formationen über biologische Lebensmittel sind asymmetrisch (vgl. 
GIANNAKAS, 2002). Qualitätsmerkmale sind daher von besonderer Be-
deutung, um biologische Produkte für Konsumenten identifizierbar zu 
machen. Eine zentrale Rolle nehmen hier Bio-Gütezeichen ein, mehrere 
Studien belegen deren positiven Einfluss auf die Kaufentscheidung 
von Konsumenten (vgl. WESSELS et al., 1999; AMESEDER et al., 2008). 
Die besseren Produkteigenschaften, die Konsumenten biologische Le-
bensmittel zuschreiben, führen zu einer höheren Zahlungsbereitschaft, 
die als Investment in die eigene Gesundheit verstanden werden kann 
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(vgl. GROSSMANN, 1972). Eine Reihe von Erhebungen bestätigt, dass 
gesundheitsbezogene Aspekte das Hauptmotiv für den Kauf von bio-
logischen Lebensmitteln sind. (vgl. AC NIELSEN, 2007; SCHIEFERSTEIN 

und OUDE-OPHIUS, 1998). Biologische Lebensmittel können damit als 
eine Form von „soft functional food“ verstanden werden (HAAS, 2007). 
Gleich hinter gesundheitlichen Aspekten führen mehrere Studien um-
weltrelevante Themen als zweitwichtigstes Kaufmotiv an (GREGORY, 
2000; ESTES et al., 1994). Besonders interessant ist in diesem Zusam-
menhang eine in Österreich durchgeführte Studie von ERNST & YOUNG 
(2007), wonach umweltfreundlich bedeutet, Produkte aus Österreich zu 
beziehen. Demnach ist aus Sicht österreichischer Konsumenten „Bio“ 
stark verknüpft mit der Herkunft der Produkte. Den Zusammenhang 
zwischen der Herkunft der Produkte und der Glaubwürdigkeit von 
Bio-Gütezeichen konnten auch WANG et al. (1997) bestätigen: Je weni-
ger entwickelt der landwirtschaftliche Sektor in einer Region ist, desto 
weniger vertrauen Konsumenten auf die Bio-Gütesiegel. Dies erklärt 
zum einen, warum sich die Nachfrage nach biologischen Lebensmitteln 
fast ausschließlich auf Europa und Nordamerika beschränkt, vor allem 
aber kann angenommen werden, dass die Herkunft des Produktes ei-
nen Einfluss auf die seitens des Konsumenten wahrgenommenen Pro-
dukteigenschaften ausübt. Konsumenten nutzen die Herkunft des 
Produktes als Informationsquelle dafür: 
 wie umweltfreundlich das Produkt ist (bedingt durch die unter-

schiedlichen Transportdistanzen) 
 inwiefern die ökologischen Anbaumethoden glaubwürdig sind 
 inwiefern soziale Standards bei der Produktion berücksichtigt wur-

den. 
Es ist anzunehmen, dass die Präferenzen der Konsumenten für interna-
tional produzierte Produkte von national bzw. regional produzierten 
Bio-Produkten abweichen.  

2. Untersuchungsdesign und Expertenbefragung 

Vor dem Spannungsfeld der zunehmend internationalen Produktion 
einerseits und der Forderung der Konsumenten nach regionaler oder 
nationaler Herkunft von Bio-Lebensmitteln in Österreich andererseits 
stellt sich die Frage, welche Kriterien bei Akteuren der Branche in Ös-
terreich für deren Einkauf relevant sind. Daher werden die zuvor er-
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wähnten Kaufmotive der Konsumenten empirisch mit den für den 
Einkauf relevanten Faktoren der Akteure in der Branche verglichen. 
Folgende Forschungsfragen wurden formuliert: 
 Welche Faktoren beeinflussen die Kaufentscheidung der Akteure der 

Bio-Branche in Österreich? 
 Wie hoch sind die Marktchancen von in China oder den USA produ-

zierten Bio-Lebensmitteln in Österreich?  
 Inwiefern decken sich die Einstellungen und Werte der Einkäufer der 

Bio-Branche mit den Kaufmotiven der Konsumenten? 
Um diese Forschungsfragen beantworten zu können, wurden insge-
samt 10 qualitative Interviews zwischen September und Dezember 
2008 geführt. Interviewt wurden Vertreter des Lebensmitteleinzelhan-
dels (LEH), des Fachhandels, des Großhandels, der Lebensmittelin-
dustrie sowie einer Dachorganisation. Diese Verteilung der Interviews 
über mehrere Ebenen der Wertschöpfungskette gewährleistet ein mög-
lichst umfangreiches vollständiges Bild der Branche. 
Um die Expertengespräche zu strukturieren fand ein Interviewleitfa-
den Verwendung, der für die einzelnen Gespräche mit Vertretern der 
verschiedenen Ebenen leicht angepasst wurde. Im Untersuchungsde-
sign wurden dabei nicht nur die gegenwärtige Situation des Unter-
nehmens und dessen Einkaufsverhalten thematisiert, sondern auch 
aktuelle Trends und Veränderungen der Branche und inwiefern diese 
das Unternehmen und dessen Verhalten in Zukunft beeinflussen könn-
ten. Die Analyse der qualitativen Daten folgte methodisch DENZIN und 
LINCOLN (2005). Zunächst wurden Textabschnitte codiert, die das Ein-
kaufsverhalten (inkl. beeinflussender Faktoren) der Befragten vor allem 
hinsichtlich international eingekaufter Produkte beschrieben. In einem 
zweiten Schritt wurden die Daten untereinander verglichen um Unter-
schiede zwischen den einzelnen Unternehmen und den verschiedenen 
Stufen in der Wertschöpfungskette beschreiben zu können. 

3. Ergebnisse der Expertenbefragung 

3.1 Kaufentscheidungen  

Als wichtigste Kriterien wurden zunächst Produktqualität, Preis, Ver-
fügbarkeit und Herkunft genannt, wobei diese Kriterien meist als 
gleich wichtig eingestuft wurden. Generell unterscheiden sich die Ein-
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kaufskriterien auf den verschiedenen Ebenen der Wertschöpfungskette 
bzw. bei verschiedenen Vertriebswegen nur unwesentlich. So ist Ver-
tretern des LEHs naturgemäß die Verfügbarkeit von Produkten ein 
wesentliches Anliegen, während der Fachhandel zum Teil auch mit 
sehr geringen Quantitäten auskommt. Wesentliche Unterschiede treten 
vielmehr in der Definition der einzelnen Faktoren auf. 
Einig waren sich fast alle InterviewpartnerInnen, dass die regionale 
Herkunft bzw. die Herkunft aus Österreich in hohem Maße mit dem 
Begriff „Bio“ verknüpft ist. So wird von praktisch allen Einkäufern 
nach Möglichkeit österreichische Ware ausländischer Ware vorgezo-
gen, zum Teil auch zu höheren Preisen. Eine wesentliche Rolle in der 
gesamten Branche spielen regionale Produkte, wobei ein regionales 
Produkt allerdings höchst unterschiedlich definiert wurde. Während 
Vertreter des Fachhandels regionale Produkte dezidiert als ein Produkt 
einer bestimmten Region ansehen, das im besten Falle typisch ist für 
dessen Ursprung, wird der Begriff Regionalität im LEH weitestgehend 
mit österreichischer Herkunft gleichgesetzt bzw. zum Teil auch aus 
dem angrenzenden Ausland. 
Waren, die in Österreich nicht oder nicht in entsprechender Menge und 
Qualität zu erhalten sind, werden zumeist zunächst aus dem europäi-
schen Ausland und erst dann von Nicht-EU-Ländern importiert. 
Grund für die Vermeidung langer Transportdistanzen sind in erster 
Linie umweltrelevante Themen. Daher spielt auch die Transportart 
eine tragende Rolle. Fast die gesamte Branche spricht sich gegen Flug-
ware aus, lediglich der LEH lässt Ware zum Teil (noch) einfliegen.  
Vor allem für nicht-europäische Ware wurden Bedenken in verschie-
denste Richtungen geäußert. Während am Beispiel von in China pro-
duzierter Ware Bedenken zu sozialen Standards der Produktion 
geäußert wurden, waren es am Beispiel von in den Vereinigten Staaten 
produzierter Ware Bedenken hinsichtlich der Diskussion zu gentech-
nisch veränderten Lebensmitteln. Zwar wurde die Bedeutung der Zer-
tifizierungsstelle vor Ort hervorgehoben, um hier entsprechende 
Garantien geben zu können, dennoch haftet das negative Image der 
exportierenden Nationen den Produkten an. Daher wird von allen Ak-
teuren eher in der EU bzw. in angrenzenden Ländern eingekauft. 
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3.2 Marktchancen von international produzierten Bio-
Lebensmitteln 

Die Marktchancen von Produkten aus den Vereinigten Staaten und 
China wurden von allen Befragten als sehr gering eingestuft. Neben 
den schon erwähnten Faktoren, die Importe aus Nicht EU-Ländern 
wenig begünstigen, wurde vor allem hervorgehoben, dass es kaum 
typische oder neuartige Produkte gibt, die nur in diesen Ländern zu 
beziehen wären. Zwar wurde zum einen die Qualität der U.S.- Produk-
te hervorgehoben und zum anderen die Preisvorteile bei chinesischer 
Ware, nur ist dies nicht Grund genug, um von dort die Ware zu bezie-
hen. Einschränkend muss aber eingeräumt werden, dass schon jetzt 
mehrere Produkte ausschließlich aus China bezogen werden, da sie 
international anderswo nicht zu bekommen sind. Genannt wurden 
hierbei unter anderem Knoblauch, kleine Kürbiskerne aber auch Zitro-
nensäure. 

3.3 Einstellungen und Werte der Konsumenten  

Ergebnisse der Befragung zeigen, dass die Kaufmotive der Konsumen-
ten und die Einstellungen und Werte der Akteure in der Branche hin-
sichtlich ihres eigenen Einkaufverhaltens sehr stark übereinstimmen. 
Dies unterstreicht, dass der Handel und die Industrie die Ansprüche 
der Endkonsumenten sehr genau berücksichtigen. Beide üben eine 
„Gatekeeper“-Funktion aus, die den Zugang zum Markt erleichtern 
oder erschweren kann. Besonders wichtig ist diese Funktion, da Werte 
wie Herkunft, Regionalität, Transportart bzw. Transportdistanz in 
keinster Weise vom Bio-Gütesiegel erfasst werden, diese Themen je-
doch aus Konsumentensicht überaus bedeutend sind. 

4. Fazit 

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Branche zu-
mindest in Österreich wenig empfänglich für international hergestellte 
Bio-Lebensmittel ist. Dies ist vor allem deshalb erstaunlich, weil zur 
Zeit der Erhebung im Herbst 2007 mehrere Unternehmen zum Teil er-
hebliche Probleme hatten ihre Versorgung, insbesondere mit Rohware, 
zu sichern. So führten Versorgungsengpässe in der verarbeitenden In-
dustrie zum vorläufigen Stopp einer Produktionslinie bis hin zur Än-
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derung von Rezepturen mangels Verfügbarkeit geeigneter Rohstoffe. 
Auch der Großhandel hatte durch eine angespannte Marktlage Prob-
leme, die Versorgung bei Milch und Milchprodukten sicherzustellen. 
Dennoch wurde der hohe Stellenwert österreichischer Bio-Produkte 
hervorgehoben, der den Zugang internationaler Ware deutlich er-
schwert; österreichische Herkunft fungiert demnach als Qualitätskrite-
rium.  
Vor allem im Bio-Fachhandel ist die Forderung nach regionalen Le-
bensmitteln stark vertreten, welcher der Großhandel zum Teil nur be-
dingt nachkommen kann. Österreichische Marken sind aus Sicht des 
Fachhandels nur unzureichend vertreten, auch die Verfügbarkeit von 
regionalen Produkten wird als schwierig eingestuft. Im Gegensatz zum 
Fachhandel lieferten die Erhebungen beim LEH ein eher heterogenes 
Bild. Generell wird der Begriff Regionalität im LEH in der Erhebung 
weiter definiert als im Fachhandel. Dennoch gibt es zum Teil Bestre-
bungen zumindest in Österreich bzw. dem angrenzenden Ausland ein-
zukaufen. Dies geht soweit, dass der LEH inzwischen z.T. eigene 
Projekte startet, um eine kontinuierliche Versorgung mit bestimmten 
Bio-Lebensmitteln aus Österreich zu garantieren (Anbau-Projekte mit 
Landwirten, Verbesserungen in der Lagerung etc.). Einschränkend 
muss hier angeführt werden, dass Discounter (Hofer) nicht für die Er-
hebung gewonnen werden konnten. Gerade Hofer hat mit „Zurück 
zum Ursprung“ eine starke Marke, dessen Konzept in erster Linie auf 
Regionalität und erst in zweiter Linie auf „Bio“ setzt. 
Obwohl es zwischen Fachhandel und LEH einerseits, aber auch inner-
halb des LEHs Unterschiede gibt, kann generell gesagt werden, dass 
der Markt für Bio-Lebensmittel in Österreich ein gutes Beispiel dafür 
ist, wie Konsumenten durch ihr Einkaufsverhalten und den zugrunde 
liegenden Werten und Einstellungen eine ganze Wertschöpfungskette 
beeinflussen können. Diese Kaufmotive der Konsumenten werden von 
den Akteuren über weite Teile der Branche in besonderem Maße be-
rücksichtig und in ihrem eigenen Einkaufsverhalten umgesetzt. Diese 
Werthaltung einer gesamten Branche stellt daher eine Chance für die 
österreichische Landwirtschaft, aber auch für kleine und mittlere Un-
ternehmen dar.  
Die Ergebnisse dieser Erhebung führen zu weitere Fragen. Basierend 
auf dem Produktlebenszyklus ist der Markt biologischer Lebensmittel 
in Österreich und in Europa noch immer in der Wachstumsphase. In 



Internationale Bio-Produkte für die Bedarfsdeckung in Österreich 19 

der Reifephase ist zu erwarten, dass auch weniger idealistische Kon-
sumenten biologische Produkte kaufen. Fraglich ist, ob diese Konsu-
menten ähnliche Präferenzen hinsichtlich Regionalität und Herkunft 
zeigen, die aus Sicht der Konsumenten auf die Umweltfreundlichkeit 
des Produktes, der Glaubwürdigkeit des Gütesiegels und der Stan-
dards der Produktion schließen lässt. Oder werden diese Konsumenten 
der Herkunft weniger Aufmerksamkeit beimessen. Außerdem ist zu 
erwarten, dass die Gewinne in der Reifephase im Vergleich zur Wachs-
tumsphase zurückgehen (vgl. KOTLER und KELLER, 2006), wodurch sich 
der Kostendruck für die Unternehmen in der Branche erhöht, und sich 
ein Verdrängungswettbewerb einstellt. Dieser Kostendruck könnte 
wiederum eine Chance für (billigere) Importe aus dem Ausland dar-
stellen. Es bleibt natürlich die Frage, ob dieser Sachverhalt – die starke 
Verbindung zwischen dem Attribut „Bio“ und der österreichischen 
Herkunft – ein österreichisches Spezifikum ist oder ob sich die Schlüs-
se, die hierin für den österreichischen Markt gezogen wurden, auch auf 
andere Märkte übertragen lassen. Diese Frage könnte Gegenstand zu-
künftiger vergleichender Studien sein. 
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