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Abstract — Herkunft aus Osterreich, Regionalitat und
umweltspezifische Themen sind mit die wichtigsten
Kaufmotive der Osterreicher fur Bio-Produkte. Die
Nachfrage uUbersteigt aber das Angebot, wodurch das
Sortiment zunehmend internationaler wird. Der vor-
liegende Beitrag betrachtet die Marktchancen von Bio
Produkten in Osterreich, am Beispiel von in China und
den USA produzierten Produkten. Ergebnisse der
Expertenbefragung unterstreichen die Rolle des Han-
dels und der produzierenden Industrie als ,,Gatekee-
per“ der Branche, die vor allem Winsche und Kaufmo-
tive der Konsumenten berucksichtigen und umsetz-
ten.

EINLEITUNG

Weltweit steigt die Nachfrage nach Bio Lebensmittel
weiterhin rasant um etwas 5 Milliarden Euro pro
Jahr! Fur das Jahr 2006 wird der weltweite Konsum
auf 38,6 Milliarden Euro geschéatzt, der Umsatz aus
dem Jahr 2000 (18 Mrd. Euro) wurde in nur sechs
Jahren mehr als verdoppelt (Willer et al., 2008).
Hauptmarkte fur biologisch produzierte Lebensmittel
sind nach wie vor Nordamerika und Europa. 97 Pro-
zent des Umsatzes werden hier getéatigt. Osterreich
ist weltweit eines jener Lander mit dem héchsten
Grad an Bedarfsdeckung, mehr als 6 Prozent der
verkauften Lebensmittel sind biologischen Ursprungs
(Ama Marketing, 2007). Die frihe Entwicklung der
okologischen Landwirtschaft in Osterreich und die
EinfUhrung einer der weltweit ersten Bio-
Handelsmarken machen den Markt fur biologische
Lebensmittel weltweit zu einem der fuhrenden und
héchst entwickelten: Bio Betriebe seit 1970, For-
schung zum 06kologischen Landbau seit 1980, Ein-
fuhrung von ,Ja- natirlich* 1994 (siehe Bio-Austria,
2008; Willer et al., 2008).

Diese Fuhrungsposition wird auch durch die Tat-
sache bestatigt, dall der Anteil von Bio-Flache an der
gesamten Produktionsflache weltweit am hdochsten
ist. Dennoch hinkt die Produktion der anhaltend
steigenden Nachfrage in Osterreich deutlich hinter-
her, wie Abbildung 1 zeigt. Demgegentber steht
allerdings eine Steigerung an Anbauflache in andern
Teilen Europas, Ozeaniens / Australiens und vor
allem Asiens. Schon jetzt sind die Nationen mit der
groRten Anbauflache weltweit Australien, China,
Argentinien und die USA. Angetrieben durch die
anhaltend hohe Nachfrage ist damit die 6kologische
Landwirtschaft zweifellos zu einem globalen Phano-
men geworden, die Produktion in Nicht-Européischen

Landern nimmt stark zu. Asien und vor allem China
haben alle institutionellen, 6konomischen und wis-
senschaftlichen Vorraussetzungen, um auch in Zu-
kunft die Produktion weiter voranzutreiben und zu
einem der wichtigsten Produzenten fir ©6kologische
Lebensmittel weltweit aufzusteigen (Kledal et al.,
2007).
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Abbildung 1. Produktionswachstum und Umsatzsteigerung
mit Bio-Lebensmittel in Osterreich im Vergleich.

Dieser Internationalisierung der Produktion von Bio-
Lebensmitteln stehen allerdings die Winsche der
Konsumenten zumindest zum Teil diametral entge-
gen. Mehrere in Osterreich durchgefiihrte Studien zu
den Einkaufsmotiven von Konsumenten fuhren nach
gesundheitlichen Grunden (fur die Konsumenten
selbst und deren Kinder) vor allem Bedenken zum
Schutz der Umwelt als die Hauptgrinde fur den Kauf
von Bio-Lebensmittel an. Neben wenig Verpackung,
artgerechter Tierhaltung, schonendem Anbau, und
Energieeinsparung ist vor allem die Herkunft aus
Osterreich ein entscheidendes Kaufkriterium fiir
Osterreichische Konsumenten. Weiters werden auch
soziale Aspekte (wie Kinderarbeit und Arbeitsbedin-
gungen) angefuhrt. (AC Nielsen, 2007; Ernst &
Young 2007, Ama Marketing, 2007).

Um entsprechend dieser Kaufmotive Vertrauen
der Konsumenten in die Lebensmittel zu ermdgli-
chen, bedient sich die Bio-Branche der Zertifizie-
rung. Allein seit 2006 stieg die Zahl der Zertifizie-
rungsstellen von 395 auf aktuell 468 (Rundgren,
2008). Zertifizierung dient jedoch nicht nur dazu,
um dem Konsumenten mit Hilfe eines Labels oder
einer Marke Glaubwiurdigkeit, einen gewissen Quali-
tatsanspruch und einen Wiedererkennungswert zu



vermitteln, sondern es erfullt auch eine Funktion fur
die Produzenten und Handler. Zertifizierung dient als
Qualitatskriterium zwischen den Akteuren der Wert-
schopfungsketten und ermdoglicht es Nischen in
Markten zu besetzen, oft zu einem héheren Preis.
Vom Marketingstandpunkt ist Zertifizierung ein
Musskriterium um Marktzutritt zu erhalten. Um sich
erfolgreich von Wettbewerbern zu differenzieren,
mussen aber weitere Qualitditsmerkmale wie Ge-
schmack, Herkunft oder Produktaufmachung ange-
boten werden. Allein der oben erwahnte Anstieg der
Zertifizierungsstellen findet grof3teils in Asien statt
(alleine Sud Korea, China und Japan zahlen bereits
147 Zertifizierungsstellen) (Rundgren, 2008), was
annehmen lalt, wo zukunftig verstarkt produziert
werden wird. Der Zuwachs an Zertifizierungsstellen
korreliert mit den zukUnftigen Produktionsgebieten.

FORSCHUNGSFRAGEN

Vor dem Spannungsfeld der zunehmend internatio-
nalen Produktion einerseits und der Forderung nach
regionale oder nationaler Herkunft wvon Bio-
Lebensmittel in Osterreich wurden folgende For-
schungsfragen formuliert:

e Wie hoch sind die Marktchancen von in China
oder den USA produzierten Bio-Lebensmitteln in
Osterreich

o Welche Faktoren beeinflussen die Kaufentschei-
dung der Akteure der Branche in Osterreich?

¢ Inwiefern decken sich die Einstellungen und Wer-
te der Einkaufer der Branche mit den Kaufmoti-
ven der Konsumenten?

Um diese Forschungsfragen zu beantworten wurden
qualitative Interviews mit Vertretern der gesamten
Branche in Osterreich durchgefiihrt (Lebensmittel-
einzelhandel, Verarbeitende Industrie, Gro3héndler
fur Bio-Produkte und Bio-Supermarkte).

ERGEBNISSE

Die Auswertung der qualitativen Interviews zeigt
deutlich die bedeutende Rolle des Handels sowie der
Verarbeitenden Industrie fur die gesamte Branche.
Faktoren, welche die Kaufentscheidung der Akteure
beeinflussen decken sich stark mit den Kaufmotiven
der Konsumenten. Als wichtigste Kriterien wurden
zunachst Produktqualitat, Preis, Verfugbarkeit und
Herkunft genannt, wobei diese Kriterien meist als
gleich wichtig eingestuft wurden. Eine wesentliche
Rolle spielen regionale Produkte, wobei ein regiona-
les Produkt hochst unterschiedlich definiert wurde.
Einig waren sich jedoch die Interviewpartnerinnen,
dass die Herkunft aus Osterreich in hohem MaRe mit
dem Begriff ,,Bio* verknupft ist. So werden von prak-
tisch allen Eink&ufern nach Madoglichkeit osterreichi-
sche Ware auslandischer Ware vorgezogen, zum Teil
auch zu hoheren Preisen. Dieser extrem hohe Stel-
lenwert von dsterreichischen Produkten scheint eine
Besonderheit des Osterreichischen Marktes fur Bio-
Lebensmittel darzustellen. Weiters wurde die Trans-
portart und Transportdistanz von den Befragten als
Einkaufkriterium genannt. Waren, die in Osterreich
nicht oder nicht in entsprechender Menge und Quali-
tat zu erhalten sind, werden zumeist zunéchst aus
dem européischen Ausland und erst dann von Nicht-

EU-Landern importiert. Vor allem fur nicht europai-
sche Ware wurden auch Bedenken Uber soziale As-
pekte der Produktion geaufert, die Bedeutung der
Zertifizierungsstelle vor Ort wurde hier besonders
hervorgehoben.

Ergebnisse der Befragung zeigen, daR die Kauf-
motive der Konsumenten und die Einstellungen und
Werte der Akteure in der Branche hinsichtlich ihres
eigenen Einkaufverhaltens sehr stark Ubereinstim-
men. Dies unterstreicht, dass der Handel und die
Industrie die Anspriche der Endkonsumenten sehr
genau bericksichtigt. Beide tben eine ,,Gatekeeper”
Funktion aus, die den Zugang zum Markt erleichtern
oder erschweren kann. Besonders wichtig ist diese
Funktion, da Werte wie Herkunft, Regionalitat,
Transportart bzw. Transportdistanz in keinster Weise
von der Zertifizierung erfallt werden, diese Themen
jedoch aus Konsumentensicht Uberaus bedeutend
sind. Zumindest in Osterreich ist die Branche daher
wenig empfanglich fur international hergestellte Bio-
Produkte. Der hohe Stellenwert 6sterreichischer Bio-
Produkte sowie umweltrelevanter Themen kann in
Zukunft nur dann bleiben, wenn die landwirtschaftli-
che Produktion in Osterreich der anhaltend steigen-
den Nachfrage nachkommt.
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