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Wie die Oko-Markte in Europa ausweiten?

Friederike Gronefeld und Ulrich Hamm

Wie eine Analyse ergab, gibt es in keinem europaischen Land einen gut funk-

tionierenden Markt fiir C')ko-Pr_‘_odukte. Die Autoren zeigen auf, was fir eine
erfolgreiche Ausweitung von Oko-Markt und Oko-Landbau erforderlich ist.

er Verbrauch von Oko-Lebensmitteln

weist — in deutlichem Gegensatz zum
konventionellen Lebensmittelmarkt — in den
meisten europdischen Lindern seit einigen
Jahren zweistellige jahrliche Wachstumsraten
auf. Doch trotz des enormen Bedeutungszu-
wachses von Oko-Produkten ist es bisher nicht
gelungen, auf europdischer Ebene eine Daten-
bank mit allen wichtigen statistischen Daten
des Oko-Lebensmittelmarktes aufzubauen. Das
ist umso verwunderlicher, als der 6kologische
Landbau in erheblichem Umfang staatliche
Fordermittel erhilt, ohne dass genau bekannt
ist, fiir welche Produktgruppen Angebotsdefi-
zite oder -tiberschiisse bestehen. Verlissliche,
zwischen allen europiischen Landern ver-
gleichbare Daten iiber Produktions- und Ver-
brauchsmengen sind dringend notwendig, um
die finanzielle Férderung effizienter zu gestal-
ten.
Im Folgenden werden Ergebnisse einer um-
fangreichen Analyse wichtiger Marktdaten der
nationalen Oko-Miérkte in den EU-Lindern
sowie von zwei Beitritts- und zwei EFTA-Lin-
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dern im Jahr 2000 dargestellt. Da hier nur eini-
ge Aspekte exemplarisch herausgegriffen wer-
den konnen, sei auf die kiirzlich erschienene
Studie verwiesen!). Sie enthilt ausfiihrliche
Informationen tiber Produktion, Verbrauch,
Auflenhandel, Angebotsdefizite und Preise der
wichtigsten Produktgruppen des Oko-Marktes.
Grundlage der Studie ist eine umfassende Er-
hebung im Rahmen des EU-Projektes ,,Organ-
ic Marketing Initiatives and Rural Develop-
ment“ (OMIaRD). Eine Aktualisierung mit
den Marktdaten fiir das Jahr 2001 ist geplant.

Sind Produktion und
Verbrauch im Einklang?

In funktionierenden Mirkten halten sich An-
gebot und Nachfrage die Waage. Dies ist fur
den Oko-Lebensmittelmarkt nur in wenigen
Ausnahmen der Fall. Tabelle 1 zeigt einen Ver-
gleich der durchschnittlichen Oko-Produk-
tions- und Oko-Verbrauchsanteile im Jahr
2000. Fiir die Angebotsseite ist neben dem
Oko-Produktionsanteil auch der Oko-Anteil
an der gesamten landwirtschaftlich genutzten
Fliche wiedergegeben.

Wie auf den ersten Blick zu erkennen ist, wa-
ren die Oko-Produktionsanteile in den meisten
Lindern im Jahr 2000 niedriger als die Oko-
Flichenanteile an der gesamten landwirtschaft-
lich genutzten Fliche. Normalerweise wiirde
man einen Oko-Produktionsanteil erwarten,
der 50 bis 70 Prozent des Oko-Flichenanteils
betrigt. Das ist damit zu begriinden, dass die
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die umgestellten Flichen
Tab. 1: Produktions- und Verbrauchsanteil 6kologischer Produkte 8 . 1
- ) - oftmals gar nicht fiir die
gemessen am gesamten Lebensmittelmarkt im Jahr 2000 (in %) .
__ _ _ Erzeugung von Oko-Pro-
Oko-Anteil an Oko- Oko-
Land der gesamten LF Produktionsanteil’ | Verbrauchsanteil” dukten verwendet wer-
" den. So werden z. B. um-
EU-Lander . . .
~ - fangreiche Griinlandfla-
Osterreich 8,0 53 3,1 . .
chen in Schweden, Finn-
Italien 7,0 1,0 0,7 .. .
land und einigen stideu-
Finnland 6,8 3,3 1,8 . .
ropdischen Landern sowie
Schweden 63 26 17 Olivenhaine und Rebfli-
Dénemark 6.2 66 54 chen in Siideuropa allein
Deutschiand 3.2 2.2 14 wegen der lukrativen Fla-
Ver. Kénigreich 2,9 0,8 0,9 Chenprémien umgeste]lt,
Belgien 15 0,6 0,6 die auf den Flichen er-
Spanien 1.5 03 01 zeugten Produkte dage-
Niederlande 1,4 0,6 0,9 gen erst dann zertifiziert,
Frankreich 1,3 0,8 0,7 wenn fiir sie eine Absatz-
Portugal 1,3 0,7 0,4 moglichkeit auf dem
Luxemburg 08 26 06 Oko-Markt gefunden
Griechenland 0,7 0,0 0,1 wird, was hdufig schwierig
Irland 07 04 0,0 ist.
Beitrittslander Hieran wird deutlich, dass
Tschechische ”s 03 A der Oko-Flichenanteil an
Republik : ’ o der gesamten landwirt-
Slowenien 0,3 0,1 kA. schaftlich genutzten Fla-
EFTA-Lénder che eines Landes nicht
Schweiz 7,8 3,3 2.1 unbedingt der beste
Norwegen 1,9 0,7 KA. Gradmesser fiir eine er-

" Durchschnitt aus den zehn wichtigsten Produktgruppen

Ertrige im Oko-Landbau niedriger sind als bei
konventioneller Bewirtschaftung, die Tierzahl
pro Hektar landwirtschaftlich genutzter Fliche
geringer ist und der Grof3teil der 6kologisch
wirtschaftenden Betriebe in benachteiligten
Regionen angesiedelt ist. Linder, deren Oko-
Produktionsanteil 50 bis 70 Prozent des Oko-
Flachenanteils betrigt, sind Deutschland,
Frankreich, Irland, Osterreich und Portugal.
In 12 von 19 Lindern betrug der Oko-Produk-
tionsanteil weniger als 50 Prozent des Oko-
Flachenanteils. Hier zeigt sich, dass die staatli-
che Unterstiitzung in vielen Fillen dazu ge-
fihrt hat, dass im Wesentlichen sehr extensiv
genutzte Flichen umgestellt wurden und dass
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folgreiche Ausweitung des
Oko-Landbaus ist. Ziel-
setzung europdischer Regierungen sollte nicht
ein bestimmter prozentualer Anteil der
Oko-Fliche sein. Sinnvoller wire es, sich einen
bestimmten Marktanteil von Oko-Produkten
am gesamten Lebensmittelmarkt, z. B. zehn
Prozent bis zum Jahr 2010, als Ziel zu setzen.
Bei genauerer Betrachtung der Zahlen fillt auf,
dass sowohl in Dinemark als auch in Luxem-
burg der Oko-Produktionsanteil iiber dem
Oko-Flichenanteil liegt. Zum einen ist dies auf
hohe Futtermittelimporte fir die Eier- bzw.
Gefliigelfleischproduktion zuriickzuftihren.
Zum anderen beruht das auf einer anderen
Produktionsstruktur im Oko-Landbau. So ist
z. B. der Oko-Gemiiseanbau in Dinemark auf



Grund der grof3en Nachfrage stark ausgedehnt
worden, wihrend der konventionelle Gemiise-
anbau seit Jahren eingeschrankt wird.

Der Vergleich zwischen Oko-Produktionsanteil
und Oko-Verbrauchsanteil zeigt, dass so gut
wie in keinem der untersuchten Lander tat-
sichlich ein gut funktionierender Markt fiir
Oko-Produkte besteht, abgesehen von Slowe-
nien, dessen Markt man insofern als funktio-
nierend bezeichnen konnte, als dort nahezu die
gesamte Oko-Produktion direkt vom Erzeuger
an Verbraucher verkauft wird.

In vielen Lindern bestehen Absatzprobleme
fiir auf Griinland erzeugte Oko-Produkte wie
Milch, Rindfleisch und Schaffleisch. Dies ist in
Belgien, Danemark, Deutschland, Finnland,
Luxemburg, Osterreich, Spanien, Schweden,
Norwegen und der Schweiz der Fall. Die Pra-
mien fiir die Umstellung von Griinland sind
daher im Vergleich zu denen fiir Ackerland
und Gemiise zu hoch. Oder die Pramien fiir
letztere sind vergleichsweise zu niedrig, denn es
gibt auch eine Reihe von Produkten, bei denen
europaweit Versorgungsengpisse bestehen, so
z. B. bei Weizen, Gemiise, Obst, Gefliigel- und
Schweinefleisch.

In Deutschland ist Sachsen bisher das einzige
Bundesland, in dem die Umstellung von
Ackerland finanziell stirker gefordert wird als
die Umstellung von Griinland. In Baden-
Wiirttemberg und in Thiiringen sind die For-
derpriamien fur Griinland sogar hoher als die
fiir Ackerland. Dadurch wird die Produktion
der auf Griinland produzierten Erzeugnisse
stimuliert, ohne dass ein Markt besteht, der die
gesamte Produktion aufnehmen kénnte. Hinzu
kommt, dass es in vielen europdischen Lin-
dern an verarbeitenden Unternehmen mangelt,
die das grofe Angebot an Oko-Milch und
Oko-Rindfleisch aufnehmen kénnten. Dies
trifft auf einige Regionen in Deutschland,
Finnland, Griechenland, Italien, Luxemburg,
Osterreich, Portugal, Schweden, Spanien, im
Vereinigten Konigreich, in der Tschechischen
Republik, Norwegen und der Schweiz zu. Zu-

dem gibt es in einigen Landern immer noch
nicht geniigend auf Oko-Produkte spezialisier-
te Grof8handler.

Ein weiterer Grund fir die Unausgeglichenheit
zwischen Produktion und Verbrauch ist der
Auflenhandel. Herausragende Nettoexporteure
fiir pflanzliche Oko-Produkte sind Italien, Spa-
nien und die Tschechische Republik. Grof3e
Nettoimporteure von pflanzlichen Oko-Pro-
dukten sind dagegen Dinemark, Frankreich,
Luxemburg, die Niederlande, das Vereinigte
Konigreich und die Schweiz. Tierische Oko-
Produkte spielen bisher im Auflenhandel eine
untergeordnete Rolle.

__Wie kann der Marktanteil fiir
Oko-Produkte erhoht werden?

Die angesprochenen Absatzprobleme zeigen,
dass es nicht damit getan ist, allein die Umstel-
lung auf 6kologischen Landbau zu fordern. Es
muss auch gewihrleistet werden, dass die Pro-
duktion auf eine entsprechende Nachfrage
trifft. In Tabelle 2 werden einige wichtige Fak-
toren dargestellt, die entscheidenden Einfluss
auf den mengenmafiigen Marktanteil am Ver-
brauch haben.

Die Lander wurden in absteigender Reihenfol-
ge nach ihrem Marktanteil der Oko-Produkte
am gesamten Lebensmittelverkauf aufgelistet.
Hierbei ist zu beachten, dass nur die zehn
wichtigsten Produktgruppen in die Berech-
nung des Marktanteils eingegangen sind. Diese
sind: Getreide, Kartoffeln, Gemiise, Obst,
Milch, Rindfleisch, Schaffleisch, Schweine-
fleisch, Gefliigelfleisch und Eier.

Dem Marktanteil werden drei wichtige Ein-
flussfaktoren gegeniibergestellt. Korrelations-
berechnungen zeigen signifikante Beziechungen
zwischen dem mengenmifiigen Marktanteil
und dem Anteil des allgemeinen Lebensmittel-
einzelhandels (LEH) an der Oko-Vermarktung
(Korrelationskoeffizient nach Pearson, r = 0,69,
p = 0,003) und zwischen dem Marktanteil und
dem Bekanntheitsgrad des nationalen Oko-La-
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bels (Pearsons r = 0,66, p = 0,005). Der
Marktanteil der Oko-Produkte ist also um so
hoher, je grofler der Anteil des LEH am Absatz
von Oko-Produkten ist und je bekannter ein
einheitliches nationales Erkennungszeichen bei
den Verbrauchern ist.

Die Autoren hitten erwartet, dass auch zwi-
schen dem Marktanteil und dem durchschnitt-
lichen Verbraucher-Mehrpreis fiir Oko-Pro-
dukte ein signifikanter Zusammenhang be-
steht. Dies konnte jedoch fiir die vorliegenden
Daten nicht bestitigt werden. Tendenzmifig
geht die Beziehung zwischen den Variablen
zwar in die vermutete Richtung (Pearsons
r=-0,29,p = 0,16, d. h. je hoher der Markt-
anteil fiir Oko-Produkte ist, desto niedriger
sind die Verbraucherpreisaufschlige), die Be-
ziehung ist aber nur relativ schwach und das
Ergebnis ist nicht signifikant.

Wie Tabelle 2 zu entnehmen ist, ergeben sich
bei einer Einteilung der Lander nach der Hohe
ihres Marktanteils drei Gruppen. In der ersten
Gruppe befinden sich Linder, in denen Oko-
Produkte im Jahr 2000 im Durchschnitt der
zehn wichtigsten Produktgruppen mengenma-
Bige Marktanteile von mehr als einem Prozent
erreicht haben. An der Spitze dieser Gruppe la-
gen Dinemark und Osterreich mit durch-
schnittlichen Marktanteilen von 5,4 und 3,1
Prozent. In den Lindern der zweiten Gruppe
liegt der Marktanteil der Oko-Produkte zwi-
schen 0,3 und 1,0 Prozent. In Spanien, Grie-
chenland und Irland, Lindern der dritten
Gruppe, befanden sich Oko-Produkte im Jahr
2000 noch immer in einer kleinen Nische, die
Marktanteile lagen bei 0,1 Prozent. Nicht mit
in diese Auflistung aufgenommen wurden die
Tschechische Republik, Norwegen und

Tab. 2: Einflussfaktoren fiir den Marktanteil von Oko-Produkten am Verbrauch im Jahr 2000

Marktanteil von Oko-Produk- Ante[! des Absatzes Verbraucher- Bekannthei_tsgrad des
Land1) ten am gesamten Verbrauch von__Oko—Produkten Mehrpreis (3 aus nat'ionalen Oko-Labels
(@ aus 10 Produktgruppen) Uber den LEH 10 Produktgruppen) | bei den Verbrauchern
(in %) (in %) (in %) (in %)
Danemark 54 86 63,32 100
Osterreich 3,1 72 59,3 10
Schweiz 2,1 71 66,2 58
Finnland 1,8 78 64,5 80
Schweden 1,7 73 44,4 93
Deutschland 1,4 33 70,5 2
Niederlande 09 4 100,0 KA.
Ver. Kénigreich 0,9 79 50,8 -
Italien 0,72 43 62,3% =
Frankreich 0,79 42 50,9 41
Belgien 0,6 41 75,7 24
Luxemburg 0,69 12 78,9% -
Portugal 0,47 KA. 80,5") -
Spanien 0,1 k.A. k.A. k.A.
Griechenland 0,19 22 78,5 -
Irland 0,0" 43 KA. -

eine Angaben tber den Marktanteil von Oko-Produkten am Verbrauch in CZ, NO, SL.

?f Durchschnitt aus 9 Produktgruppen
°) Durchschnitt aus 5 Produktgruppen
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?f Durchschnitt aus 8 Produktgruppen
% Durchschnitt aus 6 Produktgruppen

4] Durchschnitt aus 7 Produktgruppen
") Durchschnitt aus 2 Produkigruppen




LEH-Anteil in %

Land Verbraucher-Mehrpreis in %*
(6ko in % vom Gesamtverbrauch)

Finnland (1,8)
Schweden (1,7)
Osterreich (3,1)
Schweiz (2,1)
Italien (0,7)
Frankreich (0,7)
Belgien (0,6)
Niederlande (0,9)
Deutschland (1,4)
Griechenland (0,1)
Luxemburg (0,6)

0 20 40 60 80 100

* Durchschnitt von 23 Produkten aus den 10 wichtigsten Produktgruppen

Abb. 1: Anteil des LEH am Absatz von Oko-Lebensmitteln und durchschnittlicher Verbraucher-Mehrpreis von Oko-

Produkten

Slowenien, da fiir diese Lander zu wenige ver-
lassliche Angaben tiber den mengenmifligen
Marktanteil am Verbrauch vorlagen. Die Auto-
ren gehen jedoch davon aus, dass Norwegen
der zweiten Gruppe zuzuordnen ist und dass
die beiden EU-Beitrittslinder im Jahr 2000 der
dritten Gruppe angehorten.

LEH-Anteil und Preise
fur Erzeuger und Verbraucher

Aus den vorher aufgefithrten Korrelationskoef-
fizienten wird deutlich, dass das Engagement
des LEH eine wichtige Grofle zur Erklarung
des mengenmifligen Marktanteils am Ver-
brauch darstellt. Immer wieder wird von Er-
zeugern okologischer Produkte die Furcht ge-
duflert, eine zu starke Marktposition des allge-
meinen LEH bei der Oko-Vermarktung wiirde
zu sinkenden Erzeugerpreisen fithren. Neben
den oben erwihnten Korrelationsberechnun-
gen wurde daher auch der Zusammenhang
zwischen dem Anteil des allgemeinen LEH an
der Vermarktung 6kologischer Produkte und

dem Erzeuger-Aufpreis untersucht. Mit den
von uns erhobenen Daten konnte die Hypo-
these von sinkenden Erzeuger-Mehrpreisen bei
steigendem Einfluss des LEH weder eindeutig
abgelehnt noch bestitigt werden; es gab keinen
signifikanten Zusammenhang. Tendenziell war
der Zusammenhang aber schwach positiv
(Pearsons r = 0,22, p = 0,211), widerspricht
also der angenommenen Vermutung, dass sich
ein hoher Anteil des LEH an den Absatzwegen
fiir Oko-Produkte negativ auf die Hohe der
Erzeuger-Mehrpreise auswirkt.

Eindeutig ist dagegen der Zusammenhang zwi-
schen dem Anteil des LEH und den Verbrau-
cherpreisaufschligen; je hoher der Anteil des
LEH ist, desto geringer sind die Verbraucher-
Mehrpreise (Pearsons r = — 0,57, p = 0,022).
In Abbildung 1 wird der Vergleich von LEH-
Anteil und Verbraucher-Mehrpreisen grafisch
dargestellt.

Im Vergleich zum Naturkostfachhandel oder
zu Hofldden hat der LEH die Moglichkeit, sehr
viel breitere Kduferschichten zu erreichen und
mit Oko-Produkten zu versorgen. Durch den
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groferen Warenumschlag und die gemeinsame
Distribution der Oko-Produkte mit konventio-
nellen Produkten kommen Groflendegressio-
nen der Kosten zum Tragen, die in Form von
niedrigeren Preisaufschligen fiir Oko-Produkte
gegeniiber konventionellen Produkten an die
Verbraucher weitergegeben werden.

Chancen nutzen durch Koordination

Das Interesse an Oko-Produkten ist sowohl auf
Seiten der Anbieter als auch der Verbraucher
grofer, als es sich im Marktanteil der Oko-Pro-
dukte ausdriickt. Somit stellt sich die Frage,
wie sich die Krifte der einzelnen Marktakteure
am besten biindeln lassen, um dauerhaft den
Marktanteil fiir Oko-Produkte zu erhéhen.
Eine einseitige und nicht nach Produktgrup-
pen differenzierteAngebotsférderung reicht
nicht aus, wie die oben erlduterten Absatz-
schwierigkeiten bei einigen zu stark geférder-
ten Produkten und die immer wieder auftre-
tenden Versorgungsengpisse bei anderen
Oko-Produkten deutlich zeigen. Eine Kombi-
nation der Angebotsforderung mit Mafinah-
men der Nachfragestimulierung ist notwendig,
um den Oko-Markt im Gleichgewicht zu hal-
ten. Durch umfangreiche Kommunikations-
mafinahmen kann ein ,,Pull-Effekt“ ausgelst
werden, der dazu fiihrt, dass auf Grund der
steigenden Nachfrage auch das Angebot an
Oko-Produkten zunimmt.

Bekannte Beispiele fiir das zeitweilige Erzeugen
eines Pull-Effektes lieferten die Handelsunter-
nehmen FDB in Dinemark und Coop in der
Schweiz. Deren umfangreiche Kommunika-
tionsmafinahmen haben Mitte der 90er-Jahre
zu einem so starken Nachfragesog gefiihrt,
dass es lange Zeit zu Lieferengpissen bei Oko-
Milch in Didnemark und bei Frischgemiise,
Frischobst und Eiern in der Schweiz kam. Als
Folge davon haben in Ddnemark einige Molke-
reien konventionellen Landwirten mehrjihrige
Abnahmevertrige mit lukrativen Preisaufschld-
gen angeboten, wenn diese sich verpflichteten,
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ihre Milch nach den Richtlinien des dkologi-
schen Landbaus zu erzeugen. Der dadurch aus-
geloste Produktionsanstieg war dann allerdings
so grof3, dass es in Ddnemark drei Jahre spiter
zu Absatzproblemen fiir Oko-Milch kam.
Dieses wiederum verdeutlicht, wie klein und
empfindlich die Oko-Mirkte immer noch
sind.

Fiir eine Feinabstimmung von angebotenen
und nachgefragten Mengen 6kologischer Pro-
dukte ist es dringend erforderlich, dass der
Oko-Markt transparent wird. Die Marktakteu-
re miissen sich so frith wie moglich tiber Ver-
dnderungen informieren kénnen, um hierauf
reagieren zu konnen. Auf Grund der zweijihri-
gen Umstellungszeit im Oko-Landbau ist die
Anpassung des Angebots an die Nachfrage, die
sich z. B. vor dem Hintergrund von Skandalen
sprunghaft und stark dndern kann, kein leich-
tes Unterfangen. Umso wichtiger ist es, zuver-
lassige Daten tiber die Produktion von Umstel-
lungsbetrieben zu erhalten, damit schon friih-
zeitig abgesehen werden kann, welche Mengen
kiinftig auf den Markten zu erwarten sind.
Uber eine Verpflichtung der Kontrollstellen
(nach der EG-Oko-Verordnung), diese Daten
statistischen Amtern zu melden, wire dies rela-
tiv einfach zu bewerkstelligen.

Die Koordination innerhalb des Marktes muss
allerdings von den Marktakteuren selbst geleis-
tet werden. Wichtig hierbei ist eine stirkere
Vernetzung der Erzeuger mit den Verarbeitern
und Handlern. Am leichtesten ist das durch
mittelfristige Vertrdge zu erreichen, die den Er-
zeugern die Abnahme ihrer Produkte fiir meh-
rere Jahre garantieren. Auf diese Weise kann
nicht nur die quantitative, sondern auch die
qualitative Abstimmung des Angebots auf den
Bedarf verbessert werden. a
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