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1 EINLEITUNG

1.1 PROBLEMSTELLUNG UND ZIELSETZUNG DES PROJEKTES

Der spezialisierte Naturkosthandel stellt in Deutschland traditionell einen sehr wichti-
gen Absatzkanal fur 6kologisch erzeugte Lebensmittel dar. Zu seiner Struktur liegen
bislang keine vollstdndigen und abgesicherten Daten vor. Dies gilt insbesondere fur
den Naturkosteinzelhandel und dessen Strukturen (Anzahl der Laden, Ladentypen,
Standorte, Verkaufsflachen, Umsatze und Struktur der Sortimente), aber auch den
NaturkostgroRhandel. Das heif3t, es besteht eine relativ hohe Marktintransparenz.

Mit Unsicherheiten behaftete Strukturdaten haben zur Folge, dass von verschiedenen
Autoren vorgenommene Hochrechnungen fur das Marktvolumen des Naturkost-
fachhandels zum Teil deutlich voneinander abweichen. Die unterschiedlichen An-
gaben zur Marktrealitat fihren zur Verunsicherung bei den Akteuren der Naturkost-
branche und der interessierten Fachoéffentlichkeit. Fur die Marktakteure liegen keine
belastbaren Daten vor, auf deren Grundlage unternehmerische Entscheidungen
getroffen werden kénnen.

In Anbetracht dessen wurden mit dem Projekt nachstehende Ziele verfolgt:
1 Darstellung der Strukturen des deutschen Naturkosteinzelhandels;
9 Darstellung der Strukturen des deutschen Naturkostgro3handels;

I Etablierung einer entwicklungsfahigen Datenbasis zur Erfassung der Einzel- und
GroRRhandelsstrukturen T unter anderem als Basis fur Hochrechnungen des
Marktvolumens des spezialisierten Naturkosthandels;

1 Abstimmung einer Methodik zur Hochrechnung des Umsatzvolumens des
Naturkostfachhandels, die zur Veréffentlichung einheitlicher Marktdaten fir diesen
Absatzkanal fuhrt;

9 Erstellung einer nachhaltigen Konzeption zur Pflege der Datenbasen.

Das Vorhaben méchte damit insgesamt einen langerfristigen Beitrag zur Erhéhung der
Transparenz des Oko-Marktes leisten, von der insbesondere die Marktakteure, aber
auch Verbande und politische Entscheidungstrager durch verbesserte Entscheidungs-
grundlagen profitieren.

1.2 PROJEKTPARTNER UND PROJEKTBEIRAT

Das Projekt wurde vom Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN) Herstellung
und Handel e.V. initiiert. Der BNN Herstellung und Handel ist der Verband der mittel-
stéandischen NaturkostgroBhandler und -hersteller, der die Interessen der Branche auf
politischer und wirtschaftlicher Ebene vertritt. Darliber hinaus wirkt der Verband an fir
die Branche wichtigen Projekten mit. Beispielsweise wurde vom BNN im Rahmen ei-
nes Projektes das so genannte BNN-Monitoring fir Obst und Gemise (Qualitatskon-
trolle bezlglich Pestiziden) entwickelt und etabliert (siehe Rubrik Monitoring auf der
Website www.n-bnn.de; Zitierdatum 03.08.2010). Seit Ende des Projektes wird das
Monitoring von den beteiligten Unternehmen finanziert und kontinuierlich weiter entwi-
ckelt. An diesem erfolgreichen Modell hat sich das vorliegende Projekt orientiert.



Anliegen bei der Konzeption dieses Projektes war, im Projekt jene relevanten Akteure
aus Forschung und Praxis zusammen zu bringen, die bislang in der Erhebung von
Daten und der Beschreibung des Oko-Marktes aktiv waren und dies auch zukiinftig
sind. Entstanden ist eine Projektkonstellation mit folgenden Partnern:

1 AgroMilagro research: Markus Rippin, Inhaber von AgroMilagro research, ist seit
vielen Jahren im Bereich der Marktforschung fiir den Oko-Markt tétig - bis 2007
bei der ZMP. Im Rahmen des von ihm mit bearbeiteten BOL-Forschungsprojektes
030E293 AMaCnahmen und Ansatzpunkt e zur Ver besse
Mar ktinformationen fer den ¥ k o nsahiedtenefi der ZMP wur
Datenquellen und eine unabhangige Berechnungsmethodik grob die GroR3e des
Naturkostmarktes  abgeschatzt.  Jahrliche  Publikationen  erfolgten in
Zusammenarbeit mit Prof. Hamm zur Berechnung der Umsatze des deutschen
Oko-Marktes nach Absatzwegen. Zuletzt wurde eine vergleichende Betrachtung
der Berechnungsmethodik von Hamm und Braun zusammen mit dem BOLW fiir
das Jahr 2007 durchgefuhrt.

1 bio verlag: Die bio verlag gmbh bietet seit 1985 Medien fir die Kommunikation
des Naturkosthandels an, unter anderem die Kundenzeitschrift Schrot&Korn sowie
die Fachzeitschrift BioHandel mit dem Portal biohandel-online.de. Der bio verlag
ermittelt seit Jahren Marktdaten fir seine Kunden; grél3ere Projekte waren: 1995
die erste Lebenswelten-Studie zu Kunden im Naturkosthandel sowie 2005 eine
qualitative Studie mit Sinus-Sociovision zu Motiven fiir den Oko-Einkauf. Der
Verlag f ¢hrt j@hrlich die Leserwahl ABester Nat ur k
Profilierungsmdéglichkeit fur den Einzelhandel durch. In Zusammenarbeit mit Klaus
Braun wird regelméRig das Umsatzbarometer fir den Naturkosthandel erstellt.

1 Kommunikationsberatung Klaus Braun bietet seit mehr als zwei Jahrzehnten
auf den Naturkosthandel spezialisierte Dienstleistungen und Beratungen an. Das
Tatigkeitsfeld von Dipl. Math. Klaus Braun reicht von einzelbetrieblicher
Wirtschafts- und  Organisationsberatung  Uber die  Betreuung von
Erfahrungsaustauschgruppen und das Erstellen von Betriebsvergleichen bis zum
Entwickeln branchenspezifischer Analyse-, Kennzahlen- und Controllingsysteme.
Er ist Ko-Autor von Studien zu Wachstumsfinanzierung in der Oko-Branche, des
Reports Uber Bio-Superméarkte und des Branchenreports Naturkosmetik. In
Zusammenarbeit mit dem BNN Herstellung und Handel werden von Klaus Braun
seit mehreren Jahren Hochrechnungen fir das Marktvolumen des
Naturkostfachhandels vorgenommen.

1 Land und Markt bietet Marketing-Forschung und -Beratung, wissenschaftliche
Gutachten sowie Projektmanagement fir die Agrar- und Lebensmittelwirtschaft
an. Dr. Heike Kuhnert, Inhaberin von Land und Markt, ist seit 20 Jahren vor allem
in den Themenbereichen Vermarktung o©kologischer Produkte, Politik flr den
Okologischen Landbau und Regionalvermarktung aktiv. Zu den aktuellen Arbeiten
gehdren eine Studie zur Forderung des o6kologischen Landbaus in Deutschland
(BOLN-Projekt zusammen mit dem vTI) und eine Studie zum Hamburger Oko-
Markt, die zusammen mit der Universitat fir die Hamburger Behdorde fir Wirtschaft
und Arbeit durchgefiihrt wurde.



1 Universitat Kassel-Witzenhausen: Prof. Dr. Ulrich Hamm, Leiter des
Fachgebiets Agrar- und Lebensmittelmarketing, befasst sich bereits seit 1981 mit
Statistiken zum Oko-Landbau und hat hierzu seitdem zahlreiche angewandte
Forschungsprojekte im nationalen und internationalen Bereich verantwortlich
bearbeitet. Unter anderem war er verantwortlich fur die Erstellung der ersten
Statistiken zum deutschen Oko-Landbau (Datenbasis ab 1973 zur Zahl der
Betriebe und Flachen) und zum Oko-Lebensmittelumsatz auf Einzelhandelsbasis
(seit 1984). Auf europdischer Ebene war er in drei verschiedenen EU-
Forschungsprojekten, OFCAP (in Zusammenarbeit mit J. Michelsen, Danemark),
OMIlaRD sowie EISfOM (in Zusammenarbeit mit der ZMP), fiir die Erstellung von
Marktstatistiken auch fiir den deutschen Markt verantwortlich.

Die Projektpartner waren an den Arbeitshausteinen in unterschiedlichem Maf3
beteiligt. Je Baustein war ein verantwortlicher Partner festgelegt. Grundsatzlich
wurden das Vorgehen im Projekt und die weitergehende Detailplanung der einzelnen
Arbeitsbausteine unter allen Projektpartnern abgestimmt. Dazu dienten die Projekt-
und Beiratstreffen sowie der kontinuierliche Informationsaustausch.

Der das Projekt begleitende Beirat hatte funf Mitglieder. Auch hier wurde darauf Wert
gelegt, Personen aus den das Projekt tangierenden Institutionen und Themenfeldern
Zu integrieren. Mitglieder des Beirates waren:

Mathias Bauer, bioVista GmbH,;
Dr. Alexander Gerber, Bund 6kologische Lebensmittelwirtschaft e.V. (BOLW);
Helmut Hibsch, GfK Gruppe (Gesellschaft fir Konsumforschung);

Kai Kreuzer, Bio-Markt.Info;
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Prof. Dr. Paul Michels, Hochschule Weihenstephan-Triesdorf (vormals ZMP).

Mit dem Beirat fanden drei Treffen statt. Auf den Treffen wurden die geplante
methodische Vorgehensweise sowie spater die Ergebnisse kritisch diskutiert. Dartiber
hinaus wurde der Beirat per E-Mail in die Abstimmung einiger methodischer Vor-
gehensweisen einbezogen. Die Zusammenarbeit hat sich aus Sicht aller Beteiligten
bewahrt und den fachlichen Austausch untereinander gestarkt.

1.3 ABLAUF UND ARBEITSBAUSTEINE

Das zweijahrige Projekt (Beginn im Dezember 2009) setzte sich aus sechs Arbeits-
bausteinen zusammen, die inhaltlich eng verzahnt waren und aufeinander aufbauten:

1. Erhebung der Grundgesamtheit ANat ur kost ei nzel hlasnnddefl

Dieser fur das Gesamtprojekt grundlegende Baustein zielte darauf ab, die Grundge-
samtheit des spezialisierten Naturkostfachhandels in Deutschland zu ermitteln und
nach ausgewéhlten Merkmalen zu beschreiben. Als Ausgangsbasis fir die Erstellung
der diesbezuiglichen Datenbank diente die Adresssammlung der Schrot&Korn-Kunden
des bio verlag. Durch telefonische Interviews wurden die vorhandenen Daten Uber-
pruft und erganzt, um im Ergebnis eine valide Grundlage fiir die Ziehung einer fiir den
deutschen Naturkostfachhandel reprasentativen Stichprobe zu erhalten. Details zur
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Vorgehensweise und die Ergebnisse dieses Arbeitsbausteins sind in Kapitel 3 darge-
stellt.

2. Ziehung einer fir den Naturkosteinzelhandel reprasentativen Stichprobe
Basierend auf der zuvor ermittelten Grundgesamtheit und deren Strukturdaten wurde
das Konzept fir eine reprasentative Stichprobenziehung formuliert. Dabei war zu be-
rucksichtigen, dass die Auswahl bestimmte Anforderungen i insbesondere im Hinblick
auf eine nachhaltige Datenqualitat und -pflege i erfiillt. Die methodischen Uberlegun-
gen und die Vorgehensweise der Stichprobenziehung sowie die Beschreibung der 319
Geschafte umfassenden Stichprobe sind Gegenstand von Kapitel 4.

3. Face-to-Face-Befragung des Naturkosteinzelhandels

Grundlegendes Ziel dieses Bausteines war die valide Gewinnung aller relevanten Ein-
zelhandelsdaten, die fur die Hochrechnung des Marktvolumens von Bedeutung sind.
Gewahlt wurde die Methode der Face-to-Face-Befragung; in die Auswertung gingen
die Daten von 254 Naturkostfachgeschéften ein. Erhoben wurden unter anderem Da-
ten zum Umsatz und zur Umsatzverteilung (Food, Non-Food, Frische-, Trockensorti-
ment). Des Weiteren wurde die Bezugsstruktur der Einzelhandler abgefragt, um In-
formationen tber die Bedeutung der verschiedenen Bezugsquellen zu erhalten. Die-
ser Arbeitsbaustein und die gewonnenen Ergebnisse werden in Kapitel 5 beschrieben.

4. Erhebung der Strukturen des deutschen NaturkostgrofRhandels

Im Rahmen dieses Arbeitsbausteines wurde zunachst eine Gesamtibersicht Uber den
NaturkostgroBhandel in Deutschland erstellt (Liste der GroRhandler und deren Stand-
orte). Mittels einer schriftlichen Befragung wurden bei den Grof3handlern Daten zum
Umsatz sowie zur Umsatzstruktur nach Kundengruppen und Sortimenten ermittelt.
Auch fir diesen Handelsbereich sollten moglichst alle fir eine Hochrechnung des
Marktvolumens erforderlichen Informationen erfasst werden. Naheres zur Methodik
und zu den Ergebnissen der Erhebung ist im 6. Kapitel zu lesen.

5. Hochrechnung des Marktvolumens des Naturkostfachhandels

Basierend auf den Ergebnissen der vorausgegangenen Arbeiten erfolgte eine Hoch-
rechnung des Umsatzvolumens des deutschen Naturkostfachhandels. Dabei wurden
unterschiedliche methodische Vorgehensweisen einander gegeniibergestellt. Siehe
dazu Kapitel 7.

6. Erstellung eines nachhaltigen Pflegekonzeptes fir die Datenbasen

Die Nachhaltigkeit des Projektes war durch ein Pflegekonzept fir die gewonnenen
Datenbasen fiir den Einzel- und GroRBhandel abzusichern. Eckdaten des Konzeptes
bildeten sowohl die Festlegung der Methode zur zukinftigen Datenerhebung und
Marktbeschreibung als auch dessen mégliche Finanzierung durch interessierte Markt-
teilnehmer. Angestrebt wurde, Uber die Konzeption verlassliche Strukturinformationen
mittelfristig abzusichern. Ob und in welcher Form dies gelungen ist, beschreibt Kapi-
tel 8.



2 DER NATURKOSTFACHHANDEL IN DEUTSCHLAND

Gegenstand dieses Kapitels ist ein Uberblick tber den Naturkostfachhandel in
Deutschland. Nach der begrifflichen Abgrenzung von ANaturkostfachhandelfi in Ab-
schnitt 2.1 wird auf die derzeit zum Markt fir 6kologische Lebensmittel vorhandenen
Datenquellen eingegangen. Dabei werden die verschiedenen Datenquellen naher
vorgestellt und deren Relevanz fur die Arbeiten im vorliegenden Projekt angesprochen
(Abschnitt 2.2). Im Anschluss daran folgen in Abschnitt 2.3 Ausfiihrungen zur Bedeu-
tung des Naturkostfachhandels in Deutschland, wie sie sich zu Beginn der Projektar-
beiten aufgrund der zu diesem Zeitpunkt vorhandenen Datenlage darstellt.

Basierend darauf, werden die Ansatze fiir die im vorliegenden Projekt durchgefuihrten
Primarerhebungen im Naturkosteinzel- und NaturkostgroRhandel abgeleitet.

2.1 BEGRIFFLICHE ABGRENZUNG NATURKOSTFACHHANDEL

Eine allgemeingultige Definition des Naturkostfachhandels existiert in der Branche
sowie der einschlagigen Literatur nicht. BOLTEN et al. (2006) zahlen zum Naturkost-
handel in Bezug auf die Wirtschaftlichkeitsbetrachtung des Sektors den Naturkostein-
zelhandel als auch den Naturkostgrof3handel. Die Begriffe Naturkosthandel und Na-
turkostfachhandel werden haufig synonym verwendet (vgl. BOLTEN et al. 2006).

Einzelhandel
Der Bundesverband Naturkost und Naturwaren Einzelhandel definiert Naturkost-/Na-
turwaren-Fachgesch?2fte als AEinzel handel egséght ri ebe, der en

sinnvollen Produkten besteht, die gewerbsmaRig in offenen Verkaufsstellen angebo-
ten werden. Das Naturkost-Fachgeschéft fihrt entweder ein Lebensmittel-Voll-
sortiment oder ein schmales, tiefes SofBNNi EmzrHANDEL 2083). Dar-
Uber hinaus mussen Sortimentsrichtlinien des Verbands eingehalten werden, die unter
anderem die Einhaltung der EG-Oko-Verordnung vorschreiben (BNN Einzelhandel
2010). Auf diese Definition greifen auch andere Akteure in Forschung und Wirtschaft
zuruick (vgl. STOCKEBRAND et al. 2008).

BOLTEN et al. (2006) zahlen zum Naturkost(einzel)handel kleine Naturkostladen,
Naturkostfachgeschafte und Bio-Supermarkte. GERLACH et al. (2005) fligen auch
Reformhéuser zum Naturkostfachhandel hinzu. ScHoLL et al. (2007) fassen die Ein-
kaufsstatten des Naturkostfachhandels noch weiter und beziehen auch Oko-Hofe,
Abo-Kisten, Oko-Markte und Oko-Wochenmarktstande, Lieferdienste, Reformhauser,
Feinkostgeschafte, Verkaufsstellen von Oko-Béckereien und -Metzgereien sowie
Eine-Welt-Laden in die Definition mit ein. Im Grof3teil der betrachteten Literatur wird
der konventionelle Lebensmitteleinzelhandel (LEH) einschlieRlich Reformhéausern,
Feinkostgeschéften und Drogerien jedoch nicht zum Naturkostfachhandel gezahlt, da
diese nicht ausschlieRlich Oko-Lebensmittel fiihren (vgl. STOCKEBRAND et al. 2008).

Die Abgrenzung von Naturkostladen, Naturkostfachgeschéft und Bio-Supermarkt
erfolgt im Allgemeinen Uber die Verkaufsflache (vgl. GERLACH et al. 2005, SPILLER und
BOLTEN 2007). Das Fachmagazin BioMarkt.info unterteilt dartber hinaus die
grof3flachigen Markte in Bio-Fachmarkte (2001 400 m?) und Bio-Supermaérkte (Uber
400 m?2) (z. B. OFFENEY und KREUZER 2010). Insgesamt lasst sich zu den verwendeten
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Begrifflichkeiten, auch in Zusammenhang mit den zugeordneten Verkaufsflachen,
festhalten, dass es keine einheitliche und klar nachvollziehbare Verwendung der
verschiedenen Bezeichnungen gibt.

Definition und Begrifflichkeiten Naturkosteinzelhandel in diesem Projekt
Im vorliegenden Projekt wurden folgende Kriterien festgelegt, die eine Verkaufsstelle
erfullen muss, um als Naturkostfachgeschéft zu gelten:

 Es handelt sich um eine stationare Verkaufsstelle.

1 Es wird ein Vollsortiment an Lebensmitteln angeboten i mindestens Abdeckung
der Bereiche Milchprodukte, Brot und Backwaren, Obst und Gemise, Getranke,
Trockenprodukte.

1 Der Anteil 6kologisch erzeugter Lebensmittel am Lebensmittelsortiment betragt
mindestens 95 Prozent.

1 Bei Hofladen, die von landwirtschaftlichen Betrieben gefiihrt oder als Gewerbe an
diese angegliedert sind: es besteht ein jahrlicher Zukauf von Lebensmitteln in
Hohe von mehr als 50.000 Euro.

Das letzte Kriterium wurde gewahlt, um Hofladen mit traditionellem Ab-Hof-Verkauf
und Beschrankung auf ein schmales Sortiment auszuschliel3en. Hofladen, die in der
GrofRenordnung von mehr als 50.000 Euro (Basis Netto-Einkaufspreis)1 Lebensmittel
zukaufen, weisen den Charakter eines Naturkostfachgeschéaftes auf und werden
daher in die Grundgesamtheit eingeschlossen.

Zur Beschreibung von Naturkostfachgeschéften in Abhéngigkeit von deren Verkaufs-
flache werden folgende Begrifflichkeiten und dazugehdrige GréR3enklassen verwendet:

1 Kleinflachiges Naturkostfachgeschéft mit weniger als 100 Quadratmeter Ver-
kaufsflache.

1 MittelgroRes Naturkostfachgeschaft mit einer Verkaufsflache zwischen 100 und
weniger als 400 Quadratmeter

1 GroRflachiges Naturkostfachgeschaft mit 400 Quadratmeter und mehr Verkaufs-
flache.

Grof3handel

Der GroRRhandel in der Naturkostbranche ist ein sehr heterogener Wirtschaftszweig,
bestehend aus Grol3handlern mit reinen Bio-Vollsortimenten oder Bio-Teilsortimenten
sowie GroRhandlern, die neben konventionellen Produkten auch Oko-Produkte anbie-
ten. Allerdings gibt es kaum Forschung zum NaturkostgroR3handel (vgl. GERLACH et al.
2005), sodass auch Definitionen kaum existieren.

Zu den Unternehmen des Naturkostgrof3handels werden in diesem Projekt daher nicht
ausschlieBlich klassische NaturkostgroRhandler gezaéhlt, da dies die Realitat der
Lieferwege im Naturkosteinzelhandel nur unzureichend widerspiegeln wiirde. Neben
den klassischen Grof3handlern mit Voll- oder Spezialsortiment treten insbesondere

! Die Festlegung des Zukaufvolumens orientiert sich an dem Einkaufsvolumen kleiner Natur-

kostfachgeschéfte.
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Erzeuger und Hersteller als Direktlieferanten des Naturkosteinzelhandels auf.
Bekannte Beispiele fir bedeutsame Direktlieferanten im Naturkostmarkt sind die
Rapunzel Naturkost AG und Royal Wessanen. Je nach Sortimentsbereich und Region
sind unzahlige (handwerkliche) Unternehmen als Direktlieferanten des Natur-
kosteinzelhandels aktiv (z. B. Backereien, Fleischer oder landwirtschaftliche Erzeuger
mit hofeigener Verarbeitung). Eine vollstandige Erhebung der Lieferstrome und
dartber getéatigten Umsatze an den Naturkosteinzelhandel war aufgrund der sehr
komplexen Marktstruktur kein Ziel des vorliegenden Projektes.

Definition NaturkostgrofRhandel in diesem Projekt
Fur die Untersuchungen zum NaturkostgroRhandel innerhalb dieses Projektes wurde
folgende Arbeitsdefinition entwickelt:

1 Der Umsatz der Unternehmen entsteht zu einem wichtigen Teil aus direkten
Lieferungen an den Facheinzelhandel (Vorhandensein der GroRhandelsfunktion).

1 Das Jahresumsatzvolumen mit direkten Lieferungen an den Facheinzelhandel ist
groRRer 6 Millionen Euro (500 Tsd. /Monat).

1 Die Produktpalette der betrachteten Unternehmen besteht entweder aus einem
Voll- oder einem Teil- bzw. Spezialsortiment, das zu mindestens 95 Prozent aus
Oko-Lebensmitteln besteht.

9 Die Distribution erfolgt nicht nur lokal.

T Der Kundenkreis besteht aus mehr als 10 Kunden.

2.2 DATENQUELLEN ZUM MARKT FUR OKO-LEBENSMITTEL i DER
STATUS QUO

Das vorliegende Projekt ist - wie in der Einleitung beschrieben i vor dem Hintergrund
einer unbefriedigenden Datenlage in Bezug auf den deutschen Naturkostfachhandel
entstanden. Betrachtet man die fir den deutschen Oko-Markt insgesamt vorliegenden
Daten (siehe auch Ubersicht 1), so ist auch hier eine in weiten Teilen eher unbefriedi-
gende Situation vorzufinden:

1 Datenmaterial zur Anzahl der nach der EU-Oko-Verordnung kontrollierten
Unternehmen und zum Umfang der o©kologisch bewirtschafteten Flache wird
jahrlich von der Bundesanstalt fir Landwirtschaft und Ernéhrung veroéffentlicht. Die
Daten liegen fur Deutschland insgesamt und differenziert nach Bundeslandern
Vor.

1 Daten zu den Produktionsstrukturen der landwirtschaftlichen Oko-Erzeugung
werden im Rahmen der Agrarstrukturerhebung, die alle drei Jahre stattfindet
(Stichprobe, aller zehn Jahre Vollerhebung), mit erhoben (zuletzt in 2010). Sie
werden vom Statistischen Bundesamt verdffentlicht.

1 Angaben zum Umsatzvolumen des Marktes fiir 6kologisch erzeugte Lebensmittel
(ohne Genussmittel und Aul3er-Haus-Verzehr) wurden in der Vergangenheit von
der ZMP (Zentrale Markt- und Preisberichtstelle) in Zusammenarbeit mit der
Universitat Kassel erarbeitet. Seit 2010 werden diesbezlgliche Angaben von der
AMI (Agrarmarkt Informations-Gesellschaft) herausgegeben. Neben dem Volumen
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des Oko-Gesamtmarktes werden hier Aussagen zur umsatzmaRigen Bedeutung
der verschiedenen Absatzwege und der verschiedenen Einkaufsstatten beim
Einkauf ausgewahlter Produkte bzw. Produktgruppen getroffen. Die Daten zum
Oko-Gesamtmarkt werden seit 2010 ohne Beteiligung der Universitat Kassel
geschatzt. Einen wesentlichen Baustein der Aussagen zum Oko-Ein-
kaufsverhalten und fir die Hochrechnung des Gesamtmarktes bilden Daten der
Gesellschaft fir Konsumforschung GfK (siehe nachsten Absatz).

1 In die von der AMI veréffentlichten Zahlen zum Umsatzvolumen des Oko-Marktes
flieBt Datenmaterial der Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) aus einem
Haushaltspanel ein. Die Mithilfe der Paneldaten hochgerechneten Branchenum-
satze decken aber aufgrund der i in Bezug auf die Oko-Kéaufer i nicht reprasenta-
tiven Berichtshaushalte lediglich rund zwei Drittel der Einkaufe von Oko-
Lebensmitteln ab. Unterreprasentiert sind vor allem die Einkaufe im Naturkost-
fachhandel, bei direktvermarktenden Landwirten und auch auf Wochenmaérkten.
Das heif3t, der Gesamtmarkt fiir im Einzelhandel eingekaufte Oko-Lebensmittel
wird lediglich unvollstdndig abgebildet. Die im Lebensmitteleinzelhandel inklusive
Discountern getatigten Kaufe dirften dagegen relativ gut reprasentiert sein.

Speziell zum Marktsegment Naturkostfachhandel werden regelmafig von folgenden
Akteuren Daten erhoben (siehe auch Ubersicht 1):

1 Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN) Herstellung und Handel: Der
Verband erhebt monatlich die Gro3handelsumsatze seiner Mitglieder und weiterer
Uberregional tatiger GroBhandler (u. a. dennree und Weiling Naturkost; derzeit 18
beteiligte Unternehmen). Differenziert wird nach Frische- und Trockensortiment. In
welcher H6he in den gemeldeten Umsatzen auch Umséatze mit anderen
Kundengruppen auf3erhalb des Naturkostfachhandels enthalten sind (z. B.
Einrichtungen der Auler-Haus-Verpflegung oder selbststandige Kaufleute im
traditionellen Lebensmitteleinzelhandel) ist bislang nicht bekannt. Die Daten
werden vom Verband Uber die Zeitschrift BNN-Nachrichten und die eigene
Website (www.n-bnn.de) veroéffentlicht.

1 Kommunikationsberatung Klaus Braun: Hier werden zum einen Daten von rund
300 Naturkostfachgeschaften gesammelt und ausgewertet, die monatlich ihre
Umsatze melden. Die Teilnahme am so genannten Umsatzbarometer ist fur die
Laden kostenfrei, die Daten werden vierteljghrlich in der Zeitschrift BioHandel
publiziert. Zum anderen erstellt die Beratungsfirma den Betriebsvergleich
ContRate_B, in den die betriebswirtschaftlichen Daten von 100 Naturkost-
einzelhandlern eingehen. Die innerhalb des Umsatzbarometers erfassten Umsatz-
und Strukturdaten kodnnen vergleichend zu den im Projekt erhobenen Daten
herangezogen werden. Es werden Aussagen angestrebt, ob und in wie weit das
etablierte Umsatzbarometer eventuell zukinftig for Hochrechnungen des
Marktvolumens des Fachhandels nutzbar ist (siehe www.braunklaus.de).
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Ubersicht 1:

Lebensmittel in Deutschland (Stand: Juli 2011)

AMI

bioVista

BNN Herstellung

und Handel

GfK

Nielsen

Kommunikationsbera-

tung Klaus Braun

Kommunikationsbera-

tung Klaus Braun

Naturkost Sudbayern

e.V./Kommunikationsbhe

ratung Klaus Braun

WOB Horst Hartmann

Zusammengestellt werden Daten zu:
u. a. Anbau und Erzeugung, Erzeuger- und
Verbraucherpreise, Marktanalysen

Einzelhandelspanel:

Scannerdaten von Naturkostfachgeschaften.
AusschlieBlich EAN-codierte Produkte wer-
den beriicksichtigt.

Monatliche Gro3handelsumsétze der Mit-
gliedsbetriebe und weiterer tberregional tati-
ger Grof3handler. Differenzierung nach
Frisch- und Trockensortiment.

Verbraucherpanel:

Haushaltspanel von 13.000 Haushalten.
Electronic dairy basierend auf EAN-Codes
bzw. Auflistung von eigenen Codes bei Pro-
dukten ohne EAN-Code (Stand: Juni 2006).
AuRerdem Erhebung von Soziodemographi-
ka und Einstellungen.

2002-2003: Oko-Sonderpanel.

Einzelhandelspanel:

Handelspaneldaten aus einem Einzelhan-
delspanel basierend auf Scannerkassenda-
ten von rund 750 Geschéften des LEH (ohne
Aldi) (Stand: Juni 2006). Es kdnnen Umsatz-
und Absatzdaten, Marktanteile und Preise
nach Nielsen-Regionen und Einkaufsstatten
auf Produktebene sowie deren Distributions-
kennzahlen nach einzelnen Filialisten, Ge-
schaftstypen bzw. Herstellern differenziert
dargestellt werden. Aufgrund von Kunden-
winschen werden aber nicht alle verfugba-
ren Daten ausgewertet bzw. weitergegeben.

Einzelhandelspanel:

Monatliches Umsatzbarometer BioHandel,
basierend auf der Umsatzmeldung von tber
300 Geschaften, Information tber flachenbe-
reinigte Entwicklung auf Tagesumsatzbasis.

Branchen-Betriebsvergleich ContRate_B:
Betriebswirtschaftliche Auswertung von tber
100 Betrieben des Naturkosteinzelhandels.

Monatliches Umsatzbarometer und Bonaus-
wertung fir die Mitgliedsbetriebe des Natur-
kost Stdbayern.

Monatliches Wob-Fachhandelsbarometer
Naturkost (ca. 120 Teilnehmer).

Quelle: Eigene Darstellung

RegelmaRig erscheinende Daten zum Markt fur 6kologisch erzeugte

Jéhrlich
(AMI-Marktbilanz
Oko-Landbau)

Monatliche Aus-
wertungen an die
beteiligten
Geschafte

Vierteljahrlich
(BNN-
Nachrichten)

Auswertungen an
Kunden der GfK

Auswertungen an
Kunden von
Nielsen

Vierteljahrlich
(Zeitschrift Bio-
Handel)

Jahrlich
(Kompendium
Naturkost)

Monatlich

Vierteljahrlich
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1 WOB Horst Hartmann: Ahnlich wie das Umsatzbarometer der Kommuni-
kationsberatung Klaus Braun wird von diesem Unternehmen das WOB-
Fachhandelsbarometer mit circa 120 beteiligten Naturkostfachgeschéaften gefihrt
(siehe www.wob-hartmann.de).

1 bioVista: Die Firma betreibt ein bundesweites Einzelhandelspanel, an dem Ende
2010 rund 180 Naturkostfachgeschéfte beteiligt waren. Dabei handelt es sich um
Uberdurchschnittlich viele groRflachige Laden. Beriicksichtigt werden aus-
schlie3lich Produkte mit einer EAN-Codierung. Die fur die Teilnahme bezahlenden
Naturkostfachgeschafte erhalten monatlich individuelle Datenauswertungen (siehe
www.biovista.de).

Eine vollstandige und valide Zusammenstellung zur Grundgesamtheit des deutschen
Naturkostfachhandels liegt innerhalb keiner der zuvor genannten Datenquellen vor.

2.3 BEDEUTUNG DES NATURKOSTFACHHANDELS | DER STATUS QUO

Das Oko-Marktvolumen betragt schatzungsweise 5,9 Milliarden Euro (BOLW 2011).
Nach einer Stagnation des Umsatzes mit Oko-Lebensmitteln im Jahr 2009 stieg der
Umsatz 2010 im Vergleich zum Vorjahr um circa 2 Prozent, die Verkaufsmenge nahm
um circa 3 Prozent zu.

Zu den traditionellen Vermarktungswegen fir Oko-Lebensmittel gehoren in
Deutschland der Naturkostfachhandel und die Direktvermarktung. Neben diesen hat
sich der konventionelle Lebensmitteleinzelhandel (LEH) mittlerweile zum umsatz-
starksten Vertriebskanal fur Oko-Produkte entwickelt, was nicht zuletzt auf die
verstarkte Listung von Oko-Produkten durch die Discounter zuriickzufiihren ist (AMI
2010; siehe Abbildung 1). In 2009 verbuchten die Discounter bei Oko-Fleischwaren
und Wurst einen Umsatzanteil von 25 Prozent, bei Oko-Konsummilch von 40 Prozent
und bei Oko-Eiern sogar von 48 Prozent (AMI 2010). Durch die Verbreiterung der
Distributionswege auf LEH und Discounter wurden sowohl neue Kauferschichten fir
Oko-Produkte erreicht als auch der Oko-Ausgabenanteil der bisherigen Oko-Kaufer
erhoht (RICHTER 2007).

Der Naturkosteinzelhandel erzielt ein Viertel des Gesamtumsatzes bei Kése sowie
zwischen 10 und 15 Prozent bei Frischgemiise und -obst, Kartoffeln, Brot sowie
Fleischwaren/Wurst. Im Gegensatz zur Direktvermarktung, aber auch zu
Reformh&usern und Handwerksbetrieben konnte der Naturkosteinzelhandel seinen
Umsatz seit 2000 deutlich ausbauen (siehe Abbildung 2). Insbesondere viele grol3e
Naturkostfachgeschéfte konnten 2007 wie bereits 2006 zweistellige Wachstumsraten
der Umsatzzahlen aufweisen, wahrend in der GroRRenklasse unter 300 m2 Verkaufsfla-
che mehr LadenschlieBungen als Eréffnungen verzeichnet wurden (BOLW 2009).
Ahnlich verhalt es sich auf der Erzeugerebene. Auch hier konnten 2007 groRere
Hofladen ein deutliches Umsatzwachstum verzeichnen, wahrend viele meist kleinere
landwirtschaftliche Unternehmen den Verkauf an Endverbraucher einstellten (BLE
2010).
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Abbildung 1:  Anteil der Einkaufsstatten am Gesamtumsatz ausgewahlter Oko-
Lebensmittel in 2009 (in %)

Kase
Frischgemise
Frischobst

Kartoffeln

Brot

Fleischwaren/Wurst

Eier
B Naturkosteinzelhandel @ Discounter O LEH*
O Direktabsatz O Handwerk** ORest

* Ohne Discounter; ** Fleischereien, Backereien inklusive Vorkassenzone sowie Obst- und
Gemusefachgeschéfte.

Quelle: Eigene Darstellung nach AMI 2010

Metzger und Béacker konnten ihre Umséatze in den vergangenen Jahren trotz der
Konkurrenz des konventionellen LEH leicht verbessern. Reformhéuser dagegen
verloren an Umsatz. Drogeriemarkte verzeichneten inshesondere in den Jahren 2003
bis 2005 ein rapides Umsatzwachstum bei Oko-Produkten, was im Wesentlichen
durch den Neueinstieg bzw. durch Sortimentsausweitungen verschiedener Ketten
verursacht wurde (BLE 2010).

Der Naturkosteinzelhandel wird von regional tatigen GrolRhandelsunternehmen
beliefert, die ihre Produkte zum Teil auch importieren. Darlber hinaus werden
Naturkostladen auch direkt von Erzeugern beliefert. Es existiert ebenfalls eine Vielzahl
an auf den Import von Oko-Obst und -Gemiise spezialisierten GroRRhandlern fiir den
Naturkosteinzelhandel (WENDT et al. 2004). Einige Uberregionale Grof3handler und
Obst- und Gemusehéndler beliefern sowohl den LEH als auch den Natur-
kosteinzelhandel, hier jedoch meist Uber Naturkostgrof3héndler. Bio-Superméarkte
werden zum Teil zentral vom eigenen Handelsunternehmen beliefert und sind zum
Teil an die unternehmenseigenen Lieferanten gebunden.

Die Vermarktung von Oko-Gemiise an den konventionellen LEH und den
Naturkostfachhandel erfolgt iberwiegend getrennt (WENDT et al. 2004): Der LEH wird
fast ausschlie3lich Uber eigene Zentrallager versorgt, die ihre Waren bei groR3tenteils
Uiberregionalen Handlern beziehen. Auch konventionelle Abpackbetriebe mit Oko-
Gemiise sowie spezielle Oko-Gemiisehandler sind von Bedeutung.
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Abbildung 2:  Umsatze mit dkologisch erzeugten Lebensmitteln differenziert nach
Absatzwegen in den Jahren 2000 bis 2007 (ohne AuRer-Haus-
Verzehr und Genussmittel)

2,5

Mrd. U

15

051 . " - . .

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

~*-Lebensmittelnandel'  -e- Naturkostfachgeschéafte ~* Erzeuger?
-®- Reformhauser -*- Handwerk3 == Sonstige*

! EinschlieRlich Discounter sowie Obst- und Gemiuse-Fachgeschafte; 2 andwirte einschlieRlich
Wochenmarkte, Lieferdienste und Hofladen von Erzeugern; ° Backereien, Fleischereien;
4 Drogeriemérkte, Tankstellen, Versandhandel, Tiefklhlheimdienste u. a.

Quelle: Eigene Darstellung nach HAMM und RiPPIN 2008 in BLE 2010

Aufgrund fehlender Daten ist die Erfassung der Struktur des NaturkostgroRhandels
schwierig (vgl. GERLACH et al. 2005). Daten zur Umsatzentwicklung eines Teils der
Branche liegen mit den bereits erwédhnten Daten des Umsatz-Monitorings des BNN
Herstellung und Handel vor.

2.4 FAzZIT UND ANSATZPUNKTE FUR DIE EIGENEN ARBEITEN

Aus den vorangegangen Ausfihrungen wurde deutlich, dass es derzeit keinen Ge-
samtuberblick Gber die Strukturen des deutschen Naturkostfachhandels gibt. Hoch-
rechnungen des Marktvolumens greifen demzufolge auf Datengrundlagen zurlck, die
jeweils Teilbereiche des Marktes abbilden. Ob und inwiefern diese reprasentativ sind,
kann aktuell mangels Wissen uber die Grundgesamtheit des Facheinzelhandels nicht
beurteilt werden.

Vor diesem Hintergrund zielte das vorliegende Projekt zunachst auf die moglichst
vollstandige Erfassung der Grundgesamtheit des deutschen Naturkosteinzelhandels
ab, bevor anhand einer reprasentativen Stichprobe und Face-to-Face-Interviews
umfangreiche Strukturparameter der Fachgeschéfte ermittelt wurden. Ergédnzend dazu
fand eine Analyse der GroRhandelsstrukturen statt. Die Vorgehensweise und
Ergebnisse dieser Arbeitsbausteine sind in Teil A dieses Berichtes dargestellt. Daran
schlief3t sich die Hochrechnung des Marktvolumens und eine Konzeption zur Pflege
der Datenbasen in Teil B dieses Berichtes an.
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A EIGENE ERHEBUNGEN ZUR ERMITTLUNG VON STRUKTURDA-
TEN DES DEUTSCHEN NATURKOSTFACHHANDELS

3 ERMITTLUNG DER GRUNDGESAMTHEIT DES NATURKOSTEIN-
ZELHANDELS IN DEUTSCHLAND

Im Fazit von Kapitel 2 wurde dargelegt, dass die Grundgesamtheit des Naturkostfach-
handels bislang nicht hinreichend bekannt war, um basierend darauf fundierte Hoch-
rechnungen des Marktvolumens durchfiihren zu kénnen. Der erste Baustein des Pro-
jektes widmete sich daher dem Ziel, Licht ins Dunkel der Grundgesamtheit des Natur-
kosteinzelhandels in Deutschland zu bringen und damit die Basis fir die Ziehung einer
fur den Naturkosteinzelhandel repréasentativen Stichprobe zu schaffen.

Die organisatorische und inhaltliche Verantwortung fiir diesen Arbeitsbaustein lag
beim bio verlag, der die Ausgangsdaten fiir die Erhebungen in das Projekt einbrachte
und ein hohes Mal3 an Vertrauen in der Einzelhandelslandschaft besitzt.

3.1 METHODISCHE VORGEHENSWEISE

3.1.1 Abgrenzung des Untersuchungsgegenstandes

Das Projektteam legte in Abstimmung mit dem Projektbeirat Kriterien fest, welche
Verkaufsstellen als Naturkostfachgeschéfte im Sinne des Projektes zu verstehen sind.
Danach mussen Verkaufsstellen, die zur Grundgesamtheit des Naturkostfachhandels
in Deutschland zéhlen, folgende Merkmale aufweisen:

9 Stationare Verkaufsstelle;

1 Vollsortiment an Lebensmitteln (Abdeckung der Bereiche Milchprodukte, Brot und
Backwaren, Obst und Gemiise, Getranke, Trockenprodukte);

1 Anteil Okologisch erzeugter Lebensmittel am Lebensmittelsortiment von
mindestens 95 Prozent;

1 bei Hofladen jahrlicher Zukauf von Lebensmitteln in Héhe von mehr als 50.000
Euro.

Das letzte Kriterium wurde gewahlt, um Hofladen mit traditionellem Ab-Hof-Verkauf
und Beschrankung auf ein schmales Sortiment auszuschlieRen. Hofladen, die in der
GrolRenordnung von mehr als 50.000 Euro (Basis Netto-Einkaufspreis)2 Lebensmittel
zukaufen, weisen den Charakter eines Naturkostfachgeschéftes auf und wurden
daher in die Grundgesamtheit eingeschlossen.

3.1.2 Datenherkunft und Datenaufbereitung

Als Ausgangsbasis fur die Ermittlung der Grundgesamtheit dienten gut 3.000 Adres-
sen des bio verlags. Zu uber 80 Prozent waren dies Kunden, die zum Zeitpunkt der
Erstellung der Ausgangsdaten (Marz 2010) die Zeitschrift Achrot&Kornfii ein Kun-
denmagazin fur Naturkost i bezogen. Da das Magazin fur die Bezieher kostenpflichtig

> Die Festlegung des Zukaufvolumens orientiert sich an dem Einkaufsvolumen kleiner Natur-

kostfachgeschéfte.
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ist, war von einer hohen Aktualitéat der Adressen auszugehen. Die restlichen vom bio
verlag eingebrachten Daten rekrutierten sich aus Adressen in der Datenbank des (ver-
lagseigenen) Naturkost-Portals www.naturkost.de, in die sich Laden ungeprift selbst
eintragen kdnnen.

Zusatzlich tberlieRen zwei Uberregional tatige NaturkostgroBhandler dem Projekt ihre
Kundendateien mit insgesamt rund 7.700 Adressen.® Von diesen wurden 4.500
Adressen mit Hilfe einer teilautomatisierten Dublettenpriifung aussortiert, falls sie
bereits im Ausgangsbestand des bio verlags vorhanden waren. Zur weiteren
Bearbeitung resultierten aus den Kundendateien somit 3.200 Datensatze.

Um die Qualitat der 3.200 von den NaturkostgroBhéandlern stammenden Datensatze
grob abzuschatzen, wurden 70 beliebig ausgewahlte Adressen einem Pretest
unterzogen. Lediglich gut ein Viertel (18 Falle) davon konnten im Pretest als
projektrelevante Adressen eindeutig bestatigt werden. Aufgrund dieser sehr geringen
Quote sowie aufgrund des ungeplant hohen Adressumfanges aus dem Pool der
NaturkostgroBhandler wurden die Adressen im Vorfeld der telefonischen Erhebung
durch weitere Schritte manuell Uberprift, um den Umfang der zu fihrenden Telefonate
zu begrenzen: Zum einen wurden die Adresslisten von Kundenbearbeitern und
Experten durchgesehen, zum anderen die Verkaufsstellen im Internet recherchiert.
Mittels dieses Vorgehens wurden von den 3.200 Datensatzen insgesamt 2.500
Adressen eliminiert, weil sie im Ausgangsdatenbestand des bio verlags als zusatzlich
vorhanden identifiziert wurden (Dubletten, die im Rahmen der ersten Uberpriifung
nicht erkannt wurden), nicht mehr existent waren oder sich nicht innerhalb der
Projektdefinition befanden (z. B. nicht stationarer Einzelhandel, Handwerk).

Die so erhaltenen Adressen wurden um wahrend der Bearbeitungszeit neu
hinzugekommene Kundenadressen des bio verlags sowie um die in den telefonischen
Interviewsal s ANachbar nfd neg:harem:hztc-,rrtnhiettean)nG\dresaen4 erganzt.

Die insgesamt resultierenden rund 4.000 Adressen wurden i als potenziell fur das
Projekt relevante Verkaufsstellen, die Oko-Lebensmittel handeln i einzeln kontaktiert.

Aufgrund der Anzahl an Adressen fiel der Aufwand fur die Interviews erheblich héher
als erwartet aus: Die Zahl der durch Telefoninterviews zu Dbearbeitenden
Adressdatensatze lag um etwa 25 Prozent Uber der in der Planung veranschlagten.
Zudem fielen die Vorarbeiten zur Verifizierung bzw. zum Ausschluss (Dubletten) der
aus dem GroRhandelspool resultierenden Adressen deutlich aufwéndiger als
angenommen aus.

Zwischen den Unternehmen und Projektpartnern wurden Datenschutzvereinbarungen unter-
zeichnet. In diesen wurde unter anderem festgelegt, dass die zur Verfigung gestellten Daten
ausschlief3lich im Rahmen des Projektes fiir wissenschaftliche Zwecke und absolut vertrau-
lich zu handhaben sind.

Néaheres zu den Inhalten der Telefonerhebung siehe Absatz 3.1.3 und den dortigen Ausfiih-
rungen zum Leitfaden fir die Interviews.
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3.1.3 Konzeption und Durchfuhrung der telefonischen Erhebung

Im Rahmen der telefonischen Vollerhebung sollten zum einen die Adressdaten Uber-
pruft und zum anderen ergdnzende Daten zu den als vorhanden identifizierten Ver-
kaufsstellen erhoben werden. Da ein mdglichst vollstandiger Abdeckungsgrad durch
die Erhebung angestrebt wurde, waren folgende Aspekte bei der Konzeption vorran-
gig zu beachten:

1 Die Fragen sollten auch von einem kundigen Mitarbeiter der Verkaufsstelle zu
beantworten sein;

1 die Gesprachsdauer sollte so kurz wie mdglich gehalten werden, da die
Telefonate in der Regel in den Verkaufsalltag Ahine

T die Telefonate m¢ssen gut vorbereitet sein und de
tischenfi Einzelh?2ndlern Argumente fg¢r eine Beteilig

Fur die weitere Vorgehensweise wurden die zu kontaktierenden Adressen nach und
nach in eine Online-Datenbank Uberfuhrt: Name der Verkaufsstelle, Stralle,
Postleitzahl, Ort, Telefonnummer, sowie i wenn vorhanden i Ansprechpartner,
Faxnummer und E-Mail-Adresse. Durch die Online-Datenbank wurde erméglicht, dass
die Telefonate ortsunabhéngig vom bio verlag bzw. von mehreren Arbeitsplatzen im
Verlag gefuhrt werden konnten. AufRerdem waren so auch flexible Ruckruf-
Vereinbarungen (morgens oder abends aul3erhalb der Geschéftszeiten) mdglich.

Die Datenbank wurde anschlieBend um die Inhalte der zu Uberprifenden Merkmale
(Fragebogeninhalt) erweitert. Weiterhin wurden Felder implementiert, die eine Doku-
mentation des Bearbeitungsstandes, unter anderem die Anzahl der getétigten Anrufe
je Verkaufsstelle, ermdglichten. Zusatzlich wurde die Madglichkeit installiert, auf
Wunsch einen Info-Text, den Fragebogen sowie Bestéatigungen der angegebenen Da-
ten zu verschicken.

Leitfaden fur die Telefoninterviews

Orientiert an den oben genannten Aspekten wurde ein Leitfaden fur die Telefoninter-
views gestaltet (siehe Ubersicht A1 im Anhang). In die Telefonate gingen nach einem
einleitenden Gespréachsteil folgende Inhalte ein:

9 Check der vorhandenen Adressdaten.
1 Uberprifung, ob Kriterien fur Naturkostfachhandel erfillt sind.

1 Selbsteinordnung der Verkaufsstelle als Bio-Laden, Bio-Supermarkt, Hofladen.
Die Einordnung als Aniche¢inzemhandel dbnzeréahendt wakos
gleichzeitig Ausschlusskriterium und erfasste Falle wie z. B. konventionelle
Héandler, Marktbeschicker oder GroRhandels-Adressen.

1 Bei Hofladen: Abfrage der Hohe des Zukaufes von Oko-Lebensmitteln, um den
Charakter des Hofladens zu ermitteln (ab Hof Verkauf oder &hnlich einem Bio-
Laden).

1 GroRe der Verkaufsflache (ohne Bistro oder Café).

1 Vorhandensein eines Imbisses oder Cafés.
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1 Nachste Mitbewerber bei Oko-Lebensmitteln.
1 Ho6he des Jahresumsatzes.

Daruber hinaus wurde vermerkt, ob es sich beim Adressaten um ein Filialgeschéft
handelte.

Neben dem Leitfaden wurde ein Anschreiben zur Vorab-Information der zu
befragenden Naturkosteinzelhandler entwickelt (siehe Ubersicht A2 im Anhang). Ziel
des Anschreibens war es, neben einer Information tber das Projekt auch Griinde fur
dessen Durchfiihrung aufzuzeigen. Dabei standen Argumente im Vordergrund, die
den Nutzen von Marktdaten speziell aus Sicht eines Einzelhandlers hervorhoben. Fir
nahere Informationen wurde auf die Projektdarstellung auf der Website des BNN
Herstellung und Handel verwiesen.

Pretest

Sowohl das Anschreiben und der Leitfaden als auch die die Daten beinhaltende Onli-
ne-Datenbank wurden einem Pretest unterzogen. Er fand vom 12.03. bis 25.03.2010
mit 100 Adressen statt (52 davon waren bis 25.03.2010 abschlieRend bearbeitet).
Nennenswerte inhaltliche Anderungen waren aufgrund des Pretests nicht erforderlich.
Mehrere Modifikationen fanden jedoch an der Datenbank statt, um deren Funktionali-
tat und Komfort fir die Telefoninterviewer zu optimieren sowie einen angemessenen
Service fur die Adressaten zu gewdhrleisten (z. B. Bestatigung der genannten Infor-
mationen, optimale Koordination der zeitnahen Bearbeitung jedes Adressaten ggf.
unter Einbezug mehrerer Interviewer).

Durchfihrung der Telefoninterviews

Die Telefoninterviews wurden vom 01.04. bis 10.08.2010 gefuihrt. An den Telefonaten
waren insgesamt sieben Interviewer beteiligt. Zwei von ihnen arbeiten auch normaler-
weise im Kundenkontakt mit Bio-Laden. Sie stockten, ebenso wie funf weitere Mitar-
beiter aus anderen Abteilungen, fiir das Projekt ihre Arbeitszeiten auf. Eine Mitarbeite-
rin wurde fir das Projekt befristet angestellt. Alle Beteiligten wurden spezifisch ge-
schult und erhielten mehrere Briefings, um am Telefon aktuell informiert und flexibel
agieren zu konnen. In der Anfangszeit fanden regelmafig Besprechungen statt, um
auszutauschen, welche Fragen und Anmerkungen vorkamen und wie eventuellen
Einwanden begegnet werden kann. In der Auswertung zeigte sich, dass ein bereits
bestehender Kundenkontakt der Interviewer zielfiihrend war, da insbesondere der an
der Erhebung beteiligte Aufllendienst-Mitarbeiter des bio verlags eine Uberdurch-
schnittliche Quote hinsichtlich der Umsatzangaben erreichte.

Jedem Geschaft wurden im Vorfeld Informationen per E-Mail oder Briefpost
zugesandt. Die Zusendung erfolgte kurzfristig, um einen zeitlichen Bezug zwischen
schriftlicher Information und Anruf abzusichern: Briefpost wurde in der Regel
donnerstags, Mailpost freitags versandt, wenn ab Montag der darauf folgenden
Woche mit den Telefonaten begonnen werden sollte. Es erfolgten jeweils so viele Vor-
Kontakte, wie Interviews fur die folgende Woche geplant waren - in der Regel etwa
200 Interviews. Die Zusendungen fanden zu rund zwei Dritteln per E-Mail statt, das
restliche Drittel per Briefpost. Die beschriebene Vorgehensweise hat sich gut bewahrt.
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Im Rahmen der Telefonate wurden die Ferientermine nach Bundesléandern
bertcksichtigt, da besonders in den Sommerferien die Erreichbarkeit deutlich
schlechter ist als zu Schulzeiten. Vor demselben Hintergrund wurden die Telefon-
Interviews mit Naturkostladen jeweils von Montag bis Donnerstag durchgefihrt;
freitags nur auf Wunsch zum Wieder-Anruf telefoniert. Die gehduften Feiertage
(Ostern, Himmelfahrt, Pfingsten, Fronleichnam) bremsten den Fortschritt bis Anfang
Juni: Die Feiertage selbst fielen aus und fir die Vortage erwies sich eine deutlich
verringerte Erfolgsaussicht.

Insgesamt schwierig war die Erreichbarkeit der Hofladen. Aufgrund ihrer Haufung in
den von den Naturkostgrohéndlern gelieferten Adresspools und aufgrund der
aufwandigen Vorarbeiten konnte der groBere Teil der Adressen erst im Laufe des
Sommers bearbeitet werden. Da zu dieser Zeit eine hohe Arbeitsbelastung in der
Landwirtschaft besteht, waren Erreichbarkeit, Auskunftsbereitschaft und -fahigkeit
(z. B. wenn Umsatz dem Gesprachspartner unbekannt) der Hofladen mit einiger
Sicherheit geringer als es im Winterhalbjahr der Fall gewesen ware.

Festgelegt wurde im Vorfeld, dass eine Adresse maximal funf Mal kontaktiert wird, um
den Aufwand je Adresse und fir die Erhebung insgesamt méglichst im vorgesehenen
Rahmen zu halten. Letztlich waren fir eine Adresse durchschnittlich drei
Kontakt(versuch)e notwendig, bis die Daten entsprechend der Auskunftsbereitschaft
des Adressaten vorlagen.

Zur Absicherung der Datenqualitat wurde den Befragten vorgeschlagen, ihnen das
Ergebnis der Befragung zuzuschicken. Insbesondere wenn nicht alle Angaben
gemacht wurden (haufig bei fehlender Umsatzauskunft), wurde um eine schriftliche
Vervollstdndigung der Daten gebeten. Der Versand dieser Bestdtigungen fand Uber
die Online-Datenbank statt. Etwa 50 Prozent der Bestatigungen erfolgte per E-Malil,
die andere Halfte per Fax. Die E-Mails wurden direkt nach Abschluss des Telefonates
versandt, wahrend die Fax-Bestatigungen in zwei Laufen pro Woche verschickt
wurden.

Um die Vollstandigkeit der Grundgesamtheit abzusichern, wurden die
Naturkostfachgeschafte nach Mitbewerbern gefragt. Die Nennungen konnten mit den
vorhandenen Adressen in der Datenbank abgeglichen werden, so dass nur neue bzw.
nicht gefundene Adressen von den Interviewern eingegeben wurden. Da die Nennun-
gen von Mitbewerbern in der Regel unvollstandig waren (lediglich Adress-
Bruchstiicke), wurden sie im Anschluss an das Telefonat online recherchiert sowie
nochmals mit dem bisherigen Datenbestand abgeglichen. Die erhaltenen Daten
erganzten die urspriingliche Adressdatenbank um im Ergebnis rund 100 zusétzliche,
zuvor unbekannte Verkaufsstellen. Von diesen gingen aufgrund der
Auskunftsbereitschaft und der gesetzten Kriterien letztlich 21 in die Grundgesamtheit
ein.

Fazit zur Durchfihrung der Telefonerhebung

Probleme bei der Durchfiihrung der Erhebung traten insbesondere in Bezug auf fol-
gende Aspekte auf:
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1 Erheblicher Zusatz-Aufwand fiir die Vorab-Recherchen des Adresspools. Dadurch
verzégerte sich der Beginn der Telefonerhebung, was sich in der Endbearbeitung
der Adressen vor der Ubergabe in die nachste Projektphase bemerkbar machte.

1 Die oben beschriebenen Einschrénkungen in der Erreichbarkeit der Adressaten
reduzierten die netto zur Verfigung stehende Zeit fiir (effiziente) Telefon-
Interviews. Dies sollte bei Folgeuntersuchungen vorab in die Uberlegungen zu
Zeitpunkt und Brutto-Zeitbedarf vergleichbarer Befragungen beriicksichtigt
werden.

1 Aufgrund der erstmaligen Durchfiihrung einer solchen Erhebung waren einige
Einzelhandler sehr individuell und zeitaufwéndig zu betreuen.

AbschlieRend ist festzustellen, dass die befragten Einzelhéndler im Rahmen der
gegebenen Situation gut ansprechbar waren. Aufgrund der generellen
AEr hebun g snsdiesempBsancheiist positiv hervorzuheben, dass lediglich unter
10 Prozent der Befragten nicht auskunftsbereit waren. Selbst die besonders sensible
Frage nach dem Umsatz wurde von rund zwei Drittel der Befragten beantwortet.

Die befragten Einzelhandler reagierten entsprechend tberwiegend neutral oder (auch
ausdriicklich) positiv auf das Projektvorhaben. Einige Kritiker flrchteten, dass gré3ere
Mitbewerber (Filialisten, konventioneller LEH) aus den Daten Hinweise auf attraktive
Standorte fur neue Filialen erhalten, und die Verdrangung inhabergefiihrte Geschéfte
dadurch gefordert werden konnte. Bei den Kritikern handelte es sich nicht
ausschlieBlich um kleinere Einzelh&ndler, auch einige Filialisten gaben keine oder nur
teilweise Auskunft.

Fertigstellung der Grundgesamtheit
Zum 30. Oktober 2010 wurden bundesweit 2.346 Verkaufsstellen fiir Oko-Lebens-
mittel als fur das Projekt relevante Grundgesamtheit identifiziert.

Die in der Grundgesamtheit befindlichen Adressen und Strukturmerkmale der
Verkaufsstellen wurden durch die zuvor beschriebenen Arbeiten des bio verlags
ermittelt i insgesamt fand eine Qualifizierung von rund 10.800 Adressen statt.

In die Grundgesamtheit wurden auch nicht auskunftsbereite Verkaufsstellen
aufgenommen, wenn Mitarbeiter des Projektteams diese als relevante
Naturkostfachgeschéfte entsprechend der Kriterien einstufen konnten. Zudem wurden
seitens der Kommunikationsberatung Klaus Braun Daten zum Umsatz und der
Verkaufsflache einiger Geschéfte erganzt. Um die Daten der Grundgesamtheit weiter
zu vervollstéandigen, konnte das Projekt dankenswerter Weise auch Informationen von
Kai Kreuzer (Betreiber von Bio-Markt.info) nutzen. Diese trugen insbesondere zur
Ergadnzung der Verkaufsflachen bei einem Teil der grof¥flachigen Naturkostfach-
geschéfte bei.

Es ist zu vermuten, dass die tatsachliche Grundgesamtheit des deutschen
Naturkostfachhandels leicht Giber der ermittelten Zahl von 2.346 Verkaufsstellen liegt,
da einige Adressen in dieser Projektphase nicht abschlielend geklart werden
konnten: Bei rund 250 Adressen war bei Abschluss dieses Arbeitsbausteines noch
unklar, ob sie als Verkaufsstelle existieren und ob sie als Naturkostfachgeschéaft im
Sinne der im Projekt formulierten Kriterien einzustufen sind.
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3.2 CHARAKTERISTIK DER GRUNDGESAMTHEIT NATURKOSTEINZELHANDEL

In diesem Abschnitt werden die Strukturmerkmale der zum 30. Oktober 2010 ermitteln
Grundgesamtheit von 2.346 Naturkostfachgeschaften dargestellt.

Mit rund 70 Prozent nimmt der Ladentyp Naturkostladen den groften Anteil an allen
ermittelten Verkaufsstellen ein, wahrend Hofladen knapp 13 Prozent und Bio-
Supermérkte einen Anteil von rund 17 Prozent an der Grundgesamtheit ausmachen
(siehe Abbildung 3). Bei den genannten Ladentypen handelt es sich um eine
Selbsteinschatzung, die von den befragten Ladeninhabern vorgenommen wurde.
Durch diese Vorgehensweise konnte die Bedeutung der Hofladen mit erfasst werden.

Abbildung 3:  Anteil der verschiedenen Ladentypen an der Grundgesamtheit i
Selbsteinschatzung des Ladentyps durch die Befragten (n = 2.346,
Stand Oktober 2010)

Hofladen
302
13%

Bio-Supermarkt
400
17%

Naturkostladen
1.644
70%

Quelle: Eigene Erhebung

Im Folgenden wird jedoch auf die flachenbezogene Einteilung der Ladentypen in
kleinflachiges Naturkostfachgeschéaft (< 100 mz), mittelgroRes Naturkostfachgeschéft
(100-399 mz) und groRRflachiges Naturkostfachgeschéaft (> 399 mz) Bezug genommen,
da es fir die zuvor genannten Bezeichnungen keine einheitliche Begriffsdefinition gibt
(siehe dazu auch Abschnitt 2.1).

Von den als Grundgesamtheit ermittelten Verkaufsstellen liegen zu gut 96 Prozent
Angaben zur Verkaufsflache vor (n = 2.257). Darauf basierend wurde bundesweit eine
Verkaufsflache von 386.896 Quadratmeter flir den Naturkosteinzelhandel ermittelt. Im
Durchschnitt weisen die Geschafte eine Verkaufsflache von rund 171 Quadratmeter
auf.

Berechnet man die Anteile der flachenbezogenen Ladentypen an der Grundge-
samtheit, so ergibt sich folgendes Bild (siehe Ubersicht 2):

1 Die kleinflachigen Naturkostfachgeschafte nehmen einen Anteil von gut 50 Pro-
zent an der Grundgesamtheit ein.
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1 Auf die mittelgroRen Naturkostfachgeschéfte entfallen knapp 37 Prozent der
Laden.

1 GroRflachige Naturfachgeschafte machen rund 13 Prozent der Grundgesamtheit
aus.

Auffallend ist eine hohe Konzentration der insgesamt ermittelten Verkaufsflache auf
die grofRflachigen Naturkostfachgeschéfte: Sie nehmen knapp 45 Prozent der
Verkaufsflache ein, obwohl der Anteil dieses Ladentyps lediglich rund 13 Prozent der
Grundgesamtheit betrdgt. Umgekehrt entfallt auf die anzahlm&Rig dominierenden
kleinflachigen Naturkostfachgeschéafte ein Verkaufsflachenanteil von lediglich knapp
18 Prozent (siehe Ubersicht 2). Der hohe Anteil der groRflachigen Naturkost-
fachgeschafte an der gesamten Verkaufsflache geht mit vergleichsweise hohen
Durchschnittsumsatzen in groRflachigen Verkaufsstellen einher (siehe Ubersicht 3).

Ubersicht 2:  Anteil der Ladentypen an der Grundgesamtheit und an der gesamten
Verkaufsflache des Naturkosteinzelhandels in Deutschland (n = 2.257,
Stand Oktober 2010)

Ladentyp Anteil an den Naturkost- Anteil an der
fachgeschaften in % Verkaufsflache in %

Kleinflachige NFGY 1.137 50,4 17,7

Mittelgrof3e NFG 824 36,5 37,6

Grof3flachige NFG 296 13,1 44,7

Alle 2.257 100 100

Y NFG = Naturkostfachgeschatft.

Quelle: Eigene Erhebung

Ubersicht 3:  Verteilung der Geschafte der Grundgesamtheit nach Verkaufsflache
sowie durchschnittlicher Verkaufsflache und Jahresumsétzen
differenziert nach Verkaufsflache (n = 2.257, Stand Oktober 2010)

Verkaufsflache Anteil @ Verkaufsflache @ Umsatz
in m? in % in m? in @
bis < 50 338 15,0 34 122.671
50 bis < 100 799 35,4 71 255.222
100 bis < 200 564 25,0 128 451.660
200 bis < 400 260 11,5 282 1.236.704
400 bis <800 267 11,8 546 2.006.652
ab 800 29 1.3 942 2.988.688

H Angaben zum Jahresumsatz liegen von 1.326 Naturkostfachgeschaften vor.

Quelle: Eigene Erhebung
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In Bezug auf die Angaben zum Umsatz ergibt sich fir die 1.326 Geschafte der
Grundgesamtheit, fir die Umsatzangaben vorliegen, folgendes Bild (siehe Ubersicht
4): Im Durchschnitt erreichten die Geschéfte in 2009 einen Jahresumsatz von knapp
560.000 Euro. Bei 45 Prozent der Naturkostgeschéafte betrug der Umsatz weniger als
250.000 Euro, bei insgesamt 70 Prozent weniger als 500.000 Euro pro Jahr. Die mit
31 Prozent der Geschéfte grof3te Gruppe erzielte einen Jahresumsatz zwischen
100.000 und weniger als 250.000 Euro. Lediglich 6 Prozent der Naturkost-
fachgeschafte erwirtschafteten einen jahrlichen Umsatz von 2 Millionen Euro und
mehr.

Ubersicht 4:  Verteilung der Geschafte der Grundgesamtheit nach Jahresumsatz
sowie Durchschnitt der Jahresumsatze differenziert nach Umsatzka-
tegorie (n = 1.326, Stand Oktober 2010)

< 100.000 191 14,4 58.826
100.000 bis < 250.000 405 30,5 166.107
250.00 bis < 500.000 328 24,7 344.423
500.000 bis < 750.000 126 9,5 579.274
750.000 bis < 1 Mio. 63 4,8 840.241
1 Mio. bis < 2 Mio. 131 9,9 1.363.499
2 Mio. bis < 3 Mio. 56 4,2 2.368.499
3 Mio. bis < 6 Mio. 27 2,0 3.519.381
Alle 1.326 100 559.328

Quelle: Eigene Erhebung

Die Standorte der in der Grundgesamtheit enthaltenen Naturkostfachgeschéfte, typi-
siert nach Verkaufsflache, sind in Abbildung 4 dargestellt. Abbildung 5 zeigt die
Verkaufsflachendichte des Naturkosteinzelhandels je 1.000 Einwohner. Bestatigt wird
durch die Ergebnisse, dass die Fachhandelsdichte regional sehr unterschiedlich ist.
Die hochste Flachendichte je 1.000 Einwohner weist der Siden mit dem Spitzenreiter
Bayern, gefolgt von Baden-Wirttemberg auf. Im Osten zeigt sich Berlin als das
Bundesland mit der hdchsten Dichte des Naturkosteinzelhandels. Mit Ausnahme von
Brandenburg, das in Bezug auf die Dichte mit Hessen und Schleswig-Holstein
vergleichbar ist, bilden die 6stlichen Bundeslander das Schlusslicht.
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Abbildung 4:  Standorte der ermittelten Verkaufsstellen differenziert nach von den
Befragten angegebenen Ladentypen (n = 2.346, Stand Oktober 2010)
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Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung
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Abbildung 5:  Verkaufsflachendichte des Naturkosteinzelhandels in Deutschland
(n = 2.346, Stand Oktober 2010)
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Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung

3.3 FAzZIT zU DIESEM ARBEITSBAUSTEIN

Die bisherigen Schatzungen zur Anzahl der Naturkostfachgeschéfte lagen bei 2.500
bis 3.000 Verkaufsstellen, wobei Experten eher von der niedrigeren Zahl ausgingen.
Mit 2.346 Naturkostfachgeschéften liegt das Ergebnis etwas darunter und bestatigt die
Schatzungen gleichzeitig. Wie dargestellt, gab es zum Abschluss des beschriebenen
Arbeitsbausteines noch circa 250 Adressen, bei denen der Kontakt bis dato nicht
moglich war. Von ihnen héatten schatzungsweise bis zu 150 Adressen die im Projekt
formulierten Kriterien fir ein Naturkostfachgeschaft erfillt. Zum anderen ist im Natur-
kostfachhandel die Entwicklung von sinkenden Ladenzahlen bei gleichzeitiger Ver-
gréRerung der durchschnittlichen Verkaufsflache zu beobachten.

Der bio verlag hat sich auch nach Abschluss der Befragung bemiht, durch
Veroffentlichungen und Anschreiben weitere Laden zum Nachmelden ihrer Daten zu
ermutigen. Neue Angaben wurden kontinuierlich in die Datenbank eingepflegt.

Den auskunftgebenden Laden wurde zugesichert, dass die erhobenen Daten
ausschlief3lich den die Daten auswertenden Mitarbeitern des bio verlags, Klaus Braun
und Mitarbeitern, Elke Roder als Geschaftsfuhrerin des BNN Herstellung und Handel
sowie Heike Kuhnert zuganglich sind. Ausdrucklich wurde gewiinscht und auf
Rucksprache zugesichert, dass die Daten nicht den Mitgliedern und Vorstédnden des
BNN sowie weiteren Projektpartnern einsichtig sind. Ebenso, dass die Daten nur
anonymisiert und innerhalb von Strukturanalysen veroffentlicht werden.
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4 ZIEHUNG EINER FUR DEN DEUTSCHEN NATURKOSTEINZEL -
HANDEL REPRASENTATIVEN STICHPROBE

Basierend auf der zuvor ermittelten Grundgesamtheit von 2.346 Verkaufsstellen und
deren Strukturdaten war ein Konzept fir eine reprasentative Stichprobenziehung zu
entwickeln. Die Anforderungen an die Stichprobe und die Vorgehensweise der Stich-
probenziehung sowie die Beschreibung der 319 Verkaufsstellen umfassenden Stich-
probe sind Gegenstand von Kapitel 4. Die organisatorische und inhaltliche Verantwor-
tung fir diesen Arbeitsbaustein lag bei der Kommunikationsberatung Klaus Braun.

4.1 ANFORDERUNGEN AN DIE STICHPROBE
Als Anforderungen an die Stichprobenziehung wurden folgende Punkte festgelegt:

1 Die Stichprobe soll reprasentativ flr die ermittelte Grundgesamtheit des
deutschen Naturkostfachhandels sein.

1 Die Stichprobe soll unterschiedliche Regionen in Deutschland abdecken. Damit ist
zu gewadhrleisten, dass regionale Strukturunterschiede erfasst werden:
Unterschiede zwischen Stadt und Land, zwischen Gebieten mit hohem Oko-
Konsum und Gebieten mit niedrigem Oko-Konsum, zwischen West- und Ost-
deutschland sowie zwischen Nord- und Suddeutschland.

1 Die Stichprobe soll - aus Kosten- und Effizienzgriinden bei der Durchfiihrung der
Interviews - rdaumlich begrenzt werden. Sie soll sich nicht Gber ganz Deutschland
verteilen, sondern auf maximal funf rAumlich begrenzte Gebiete beschrénkt sein.

1 Die in den telefonischen Erhebungen erfassten Strukturmerkmale (Verkaufsflache,
Umsatz) sind bei der Stichprobenziehung zu bericksichtigen.

1 Es sollen moglichst wenige Ungenauigkeiten durch Vermutungen/Schatzungen in
die Stichprobenziehung einflie3en.

1 Die Stichprobenziehung muss mit dem verfigbaren Aufwand durchflhrbar sein.

Dariiber hinaus war bei der Konzeption der Stichprobe das Thema nachhaltige
Datenqualitat und -pflege zu berlcksichtigen, um bereits an dieser Stelle den
Anforderungen an eine nachhaltige Pflegekonzeption (Baustein 6 des vorliegenden
Projektes) nachzukommen. Ziel war hier, den neuerlichen Erhebungsaufwand fiir eine
kontinuierliche Fortfilhrung der Hochrechnung des Marktvolumens mdglichst gering zu
halten.

Umfang der Stichprobe

Um von einer ausreichenden Zahl von individuellen Naturkostfachgeschéaften auf den
Markt hochrechenbare Informationen und Strukturen zu erhalten, wurde bei der Pro-
jektantragstellung eine StichprobengréfRe von mehr als 10 Prozent der Grundgesamt-
heit fur notwendig erachtet. Dabei wurde angenommen, dass es zwischen 2.500 und
3.000 Verkaufsstellen in Deutschland gibt, die im Sinne des Projektes relevant sind.
Entsprechend wurde die StichprobengréRe fur die Face-to-Face-Befragung (Baustein
3 des vorliegenden Projektes) auf 320 Naturkostfachgeschéfte festgelegt. Bei der er-
mittelten Grundgesamtheit von 2.346 Verkaufsstellen deckt ein Stichprobenumfang
von n = 320 13,6 Prozent der Grundgesamtheit ab.
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Regionale Differenzierung i mdgliche Ansatze

Bei regionalen Betrachtungen musste aufgrund der Strukturen der Grundgesamtheit
auf eine Trennung nach Ost und West geachtet werden. Die ersten Uberlegungen zur
Auswertung nach regionalen Gebieten bezogen sich auf die 16 Bundeslander bzw.
auf die in der Marktforschung relevanten Nielsen-Gebiete (siehe Abbildung 6).

Abbildung 6:  Ubersicht tber die deutschen Bundeslander und die in der
Marktforschung relevanten Nielsen-Gebiete
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Quelle: BDZV 2010

Fur Fragestellungen aus der Marktforschung hat die Firma Nielsen die Bundesrepublik
Deutschland (analog zu anderen Landern) in so genannte Nielsen-Gebiete eingeteilt.
Seit 2008 gelten folgende sieben Nielsen-Gebiete:

Nielsen 1: Bremen, Hamburg, Niedersachsen, Schleswig-Holstein;
Nielsen 2: Nordrhein-Westfalen;
Nielsen 3a: Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland;

Nielsen 3b: Baden-Wurttemberg;

Nielsen 4: Bayern;

Nielsen 5+6:  Berlin, Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt;
Nielsen 7: Sachsen, Thiringen.

Fur den Vergleich zu offiziellen Statistiken werden hierbei die Grenzen der Bundes-
lander mitberiicksichtigt. Einige Gebiete sind Cluster aus mehreren Bundeslandern.
Bei der Einteilung der Regionen werden demographische, soziale und strukturelle
Bedingungen berucksichtigt und zusatzlich flieBen die Strukturen der Handels-
landschaft mit in die Einteilung der Gebietsstrukturen ein. Der Nutzen dieser
regionalen Einteilung liegt priméar darin, das unterschiedliche Konsumverhalten der
Verbraucher und vor allem volkswirtschaftliche Fragestellungen (wie beispielsweise
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die AdurchigKabhktaftéhe nach Reg (NEmssNn201@auf zuschl ¢sseln
2010b und WIKIPEDIA 2010a).

Eine weitere Einteilung, die eine starkere regionale Differenzierung ermdéglicht als die
Bundeslander oder die Nielsen-Gebiete, ist die nach Postleitzahlgebieten. Wie die
nachstehende Abbildung 7 zeigt, ist die Bundesrepublik Deutschland in 95 zweistellige
Postleitzahlgebiete eingeteilt.

Abbildung 7:  Einteilung der Bundesrepublik Deutschland in zweistellige Postleit-
zahlgebiete

Quelle: ministryofsales 2010

Die Postleitzahl (PLZ) existiert in Deutschland seit 1941, als im Deutschen Reich
zweistellige Postleitgebietszahlen eingefuhrt wurden - zunéchst fur den Paketdienst,
spater fur den Briefverkehr. Der Wechsel zu jeweils eigenstandigen, vierstelligen
Postleitzahlen fand 1962 in der damaligen Bundesrepublik und 1965 in der DDR statt.

Ab 1993 trat ein von der Deutschen Bundespost entwickeltes, flinfstelliges System fiir
das wiedervereinigte Deutschland in Kraft. Momentan sind 29.630 verschiedene
Postleitzahlen vergeben. Die erste Ziffer der fuinfstelligen Postleitzahl bezeichnet die
Zone (und damit den Verkehrsflughafen, ab dem die Post ausgeliefert wird). Die
zweite Ziffer bezeichnet die Region. Die ersten beiden Ziffern heillen daher oft
Postleitregion oder Leitregion (meist im Gegenuhrzeigersinn vom Zentralort aus
fortlaufend i beginnend im Suden) (WIKIPEDIA 2010b).

4.2 VORUBERLEGUNGEN UND SCHRITTE DER STICHPROBENKONZEPTION

Zu Beginn der Arbeiten wurden zunéchst die Vor- und Nachteile der verschiedenen
Stichprobenmodelle i einfache Zufallsstichprobe, geschichtete Zufallsstichprobe und
Klumpenstichprobe 7 im Hinblick auf die an die Stichprobe gestellten Anforderungen
Uberpruft.
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4.2.1 Mogliche Stichprobenmodelle

Bei einfachen Zufallsstichproben (simple random sampling) hat jeder Datensatz in
der Grundgesamtheit dieselbe Auswahlwahrscheinlichkeit. Es gibt unterschiedliche
Verfahren zur Ziehung einer einfachen Stichprobe. Ein geeignetes Verfahren ist die
Ziehung von Zufallszahlen, sofern jedes Element (Datensatz) eine eigene Identifikati-
onsnummer besitzt. Diese Vorgabe wéare im Fall der Grundgesamtheit des Projektes
erfillt. Da eine einfache Zufallsstichprobe zu einer sehr starken raumlichen Streuung
der zu interviewenden Verkaufsstellen gefiihrt hatte (Anforderung regionale Begren-
zungen nicht erfiillt), schied dieses Modell aus den weiteren Uberlegungen aus.

Geschichtete Zufallsstichproben machen eine Schichtung nach ausgewdhlten
Kriterien wie rdumliche Zuordnung, Umsatz oder Verkaufsflache mdoglich. Daher
wurden anhand von Merkmalen der Grundgesamtheit die Mdoglichkeiten einer
geschichteten Zufallsstichprobe (stratified sampling) mit homogenen Untergruppen in
Bezug auf die Merkmale Verkaufsflache und Umsatz sowie weitere Merkmale gepruft.
Eine geschichtete Zufallsauswahl wird in zwei Schritten durchgefiuhrt. Erstens
Einteilung der Elemente der Grundgesamtheit in Schichten (Gruppen) und zweitens
Auswahl einer Zufallsstichprobe (proportional oder disproportional)® aus jeder
einzelnen Schicht. Fur die geschichtete Zufallsauswahl werden Kenntnisse Uber eine
Variable bendtigt, die die Einteilung der Grundgesamtheit in Schichten bewadltigt. Die
Schichten sollen in sich mdglichst homogen sein und sich bei den Variablen
(Schichtungsfaktor) mdoglichst stark unterscheiden. Gemal der Auspragungen der
Variablen werden die Schichten so gebildet, dass Auswahleinheiten mit denselben
Auspragungen derselben Schicht angehéren. Die Grundgesamtheit wird in nicht
Uberlappende Schichten eingeteilt. Als Schichtungsfaktoren fiir das Projekt kamen die
Variablen AFl a2achefi und AGeschaftstypfi in Frage. Die
ersten Uberlegungen mit beriicksichtigt, konnte jedoch nicht fiir ein endgiiltiges
Stichprobenziehungsverfahren verwendet werden, da zu viele Betriebe hierzu keine
Angaben gemacht haben und die unterschiedlichen  Modelle  der
Umsatzzuschatzungen eine zu hohe Fehlerwahrscheinlichkeit aufwiesen.

Das Verfahren der geschichteten Zufallsstichprobe wurde nicht fir die endgultige

Stichprobenziehung angewendet, da bei der Prifung des praferierten Modells

ASchichtung nach Fl2achenkl asseni di elici®t i chprobenbetr
Streuung aufwiesen.

Aufgrund der Anforderung nach raumlicher Konzentration der Stichprobe wurde die
Ziehung von Klumpenstichproben (cluster sampling) in Betracht gezogen. Bei einer
Klumpenstichprobe wird in einem ersten Schritt die Grundgesamtheit in Gruppen
eingeteilt. Es wird nur eine Liste der Klumpen der Grundgesamtheit als
Auswahlgrundlage benétigt und nicht eine komplette Liste der Elemente der
Grundgesamtheit (d. h. Regionen und nicht die einzelnen Verkaufsstellen in der
jeweiligen Region). Bei der Klumpenauswahl werden Gruppen von Elementen der
Grundgesamtheit durch eine einfache Zufallsstichprobe ausgewahlt. Die

®> Je nach Fragestellung kdnnen in der Stichprobe die unterschiedlichen Merkmale in gleichen

(Proportionale) oder ungleichen Mal3en (Disproportionale) ins Verhaltnis zur Grundgesamt-
heit gesetzt werden.
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Auswahlregeln der Zufallsstichproben werden nicht auf die Elemente der
Grundgesamtheit angewandt, sondern auf die vorher gebildeten Gruppen. In die
Stichprobe gelangen alle Elemente der ausgewéhlten Gruppe(n), in unserem Fall alle
Verkaufsstellen der gezogenen Postleitzahlregion. Klumpenstichproben besitzen
gegeniber einfachen Zufallsstichproben zwei Vorteile: Erstens benétigen
Klumpenstichproben keine Liste der Elemente der Grundgesamtheit, und zweitens
verursachen Klumpenstichproben héaufig geringere Kosten als einfache oder
geschichtete Zufallsstichproben. Aufgrund der genannten Vorteile und der Erfillung
der Anforderung raumlicher Konzentration wurde das Modell einer Klumpenstichprobe
ausgewahlt. Dazu wurde die Méglichkeit der Klumpenbildung nach unterschiedlichen
Regionen geprift sowie unterschiedliche Fragestellungen und Regionalitats-
auspragungen getestet.

4.2.2 Stichprobenziehung mit regionaler Klumpung

In einem ersten Schritt wurde die Grundgesamtheit nach ihrer regionalen Verteilung
genauer untersucht. Als sinnvollstes Gruppierungskriterium fir die Verkaufsstellen des
Naturkostfachhandels hat sich nach unterschiedlichen Tests die zweistellige Postleit-
zahlregion herausgestellt. Alle zweistelligen Postleitregionen, die als Klumpungskrite-
rium der Verkaufsstellen dienen, kénnen eindeutig einem Nielsen-Gebiet zugeordnet
werden.

In jeder der 95 zweistelligen Postleitregionen in Deutschland gibt es Naturkost-
fachgeschafte, die dem Untersuchungsgegenstand des Marktdatenprojektes
entsprechen. Die Region mit den wenigsten Reprasentanten enthalt vier Fach-
geschéfte, diejenige mit den meisten 59. Die Haufigkeit der Anzahl Naturkostfach-
geschéfte je Postleitzahlregion differenziert nach Klassen (Anzahl Laden je PLZ-
Region) zeigt Abbildung 8.

Bei einer Gesamtanzahl von 2.346 Naturkostfachgeschaften liegen im Schnitt etwa 25
Geschéfte in einer Postleitzahlregion. Es konnte also damit gerechnet werden, dass
circa 12 bis 13 Regionen gezogen werden missen, um eine Stichprobe von n = 320
zu erhalten. Da die Anzahl der Laden in den unterschiedlichen Regionen variiert und
mit der gewahlten Methode einer Stichprobenziehung mit regionaler Klumpung nicht
zwingend eine exakte Anzahl von 320 L&aden gezogen werden kann, wurde in
Absprache mit dem Projektteam vereinbart, dass fir die Stichprobenziehung eine
Abweichung von bis zu +/- zehn Naturkostfachgeschaften akzeptiert wird.
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Abbildung 8:  Haufigkeit der Anzahl Naturkostfachgeschéfte je Postleitzahlregion
differenziert nach GréRenklassen (n = 2.346)
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Quelle: Eigene Erhebung

Um die Strukturen der Grundgesamtheit des Naturkostfachhandels in der Stichprobe

abzubi |l den, wurden mi-t den Variablen AVerkaufsflacheh
unterschiedlicher Modelle entwickelt und getestet. Dabei stellte sich heraus, dass die

Grundgesamtheit durch die Schichtung mit der Variable AUms at zA am schl ¢ssigsten
abgebildet wird.

Eine Alternative wéare gewesen, mit der Verkaufsflache zu arbeiten. Diese Kennzahl
liegt fur fast alle 2.346 Verkaufsstellen vor (Fehlquote 3,8 %), wéhrend zum Umsatz
lediglich bei 56,5 Prozent der erfassten Geschéafte eine Angabe existiert. Eine
Korrelationsanalyse ergab, dass Verkaufsflache und Umsatz zwar korreliert sind, der
Zusammenhang aber eher schwach ist. Diskutiert wurde auch die Mdoglichkeit, die
fehlenden Umsatze mittels der Verkaufsflache zu schéatzen. Von diesem Vorgehen
wurde Abstand genommen, da sich aus der schwachen Korrelation zwischen
Verkaufsflache und Umsatz und dem hohen Anteil fehlender Angaben ein relativ
groRer Fehler ergeben hatte. Da sich die Laden ohne Umsatzangaben in ihren
Strukturmerkmalen nicht wesentlich von den L&den mit Angaben unterscheiden,
konnte davon ausgegangen werden, dass der Fehler durch den Verzicht auf Laden
ohne Umsatzangabe kleiner ist, als es der Fehler bei der Hinzuschatzung der
Umsatze gewesen ware.

Die Postleitzahlregionen wurden in funf GréRenklassen nachde r Kennzahl AUmsatz j e

Ei nwohner A eingeteilt. Di e Kennzahl AUms at zn wur de
Umsatzen der Naturkostfachgeschafte mit Umsatzangaben berechnet. Jene

Verkaufsstellen, die lediglich eine Angabe zur Umsatzkategorie gemacht hatten,

wurden in dem Modell nicht berticksichtigt, denn auch fur diese Verkaufsstatten hatte

eine ASch2atzungfi des Umsatzes vorgenommen werden m¢,
Berechnung des Umsatzes je Einwohner bertcksichtigen zu kénnen. Die meisten

(72 %) der 36 Verkaufsstatten mit einer Umsatzkategorie-Angabe lagen in der
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kl einsten R30I0@0Ewafii.e DAa<u konnte festgestell:t
Umsatzschatzung fir die Laden dieser Kategorie sehr grob ist: circa ein Drittel von
ihnen hat eine Verkaufsflache von unter 50 Quadratmeter. Immerhin liegen circa

14 Prozent aller Naturkostfachgeschafte der Grundgesamtheit in der Umsatzkategorie

A 400.000Eurofi. Di e H2ufung kleiner FIl 2clhegabebei
hatte dazu gefihrt, dass der unterstellte Mittelwert fir den Umsatz flir einen
erheblichen Teil der Verkaufsstatten den tatsachlichen Umsatz weit Gberschétzt héatte

mit der Konsequenz, dass sechs Gebiete mit einer veranderten GroRenklasse hatten
bewertet werden mussen.

wer den,

den L2den

Die Einwohnerzahlen auf Basis der zweistelligen Postleitzahlregionen wurden von der
GfK Geomarketing GmbH?® bezogen. Die acht Regionen mit den héchsten Umsétzen
pro Einwohner wurden zu einer Gruppe zusammengefasst. Die restlichen Regionen
wurden nach Quartilen eingeteilt, damit wurden vier weitere GréRRenklassen mit jeweils
22 (dreimal) bzw. 21 Regionen gebildet.

Ubersicht 5:  Analyse der Grundgesamtheit nach GréRenklassen
Laden mit Umsatzangabe
. Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl
GréRen- . . N .
Regionen Einwohner Laden Anzahl Regionen
klasse . - . u Umsatz )
insgesamt | insgesamt | insgesamt Laden Stichprobe
1 22 18.149.495 368 166 48.543.]17663 0
2 21 19.113.991 487 266 90. 714 .]2552 0
3 22 18.766.805 540 307 144.823] 982
4 22 19.844.657 663 386 255.483] 148 1
5 8 6.127.408 288 163 180.789) 242

Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung mit Daten der GfK Geomarketing GmbH

Ausfilhrliche Tests ergaben, dass diese Einteilung am besten die Anforderungen
erfullt, einerseits nicht zu viele GroRenklassen als Ergebnis zu bekommen, und
andererseits die Varianz innerhalb der Gréf3enklassen mdglichst gering zu halten. Es
wurde ein Auswahlsatz je GroRenklasse festgelegt, wobei insgesamt 12 Regionen
und zusatzlich je GroRenklasse eine Reserve-Region gezogen wurden. Zur
Bestimmung des Auswahlsatzes wurde eine Variante gewahlt, die auf einer
proportionalen Schichtung nach Anzahl der Regionen basiert. Da die Varianz in den
GroRenklassen unterschiedlich war (am geringsten in den Klassen 2 + 3), wurde die
Klasse 5 mit einem hdheren Auswahlsatz versehen; die Klassen 1 und 4 wurden
ebenfalls etwas starker gewichtet.

Aus pragmatischen Grinden fiir die Durchfiihrung der Face-to-Face-Interviews war
ein weiteres Ziel bei der Stichprobenziehung, eine regionale Klumpung ohne eine zu
starke regionale Konzentration der Stichprobe zu gewéhrleisten. Dabei wurde gepruft
und festgestellt, dass eine Einteilung von Deutschland in unterschiedliche (Ober-)

6

Datenbasis der Kenn z a h | AEi n-stelliger PlrZRegwmn Yon @K GeoMarketing

GmbH vom 01.01.2009.
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Gebiete keinen Einfluss auf die Intensitat der regionalen Klumpung hat, da weiterhin
alle Regionen in die Stichprobe gezogen werden kénnen. Nach unterschiedlichen
Testdurchlaufen mit verschiedenen ldeenanséatzen wurde als sinnvollste Losung eine
Einteilung in vier Oberregionen (in Anlehnung an die Nielsen-Gebiete) gefunden.
Deutschland wurde somit in die Gebiete Nord (Nielsen 1), Ost (Nielsen 5, 6, 7), Siud
(Nielsen 3b, 4) sowie West (Nielsen 2, 3a) eingeteilt.

Aus jeder der Oberregionen wurde eine Postleitregion a | s ASt azufilige gi onf
gezogen. Die Startregionen zahlten automatisch zur Stichprobe. Dadurch wurde
gewabhrleistet, dass in jeder Oberregion mindestens eine Stichprobenregion liegt. Es

wurden die Nachbarn’ der Startregionen gesucht und die GroRenklassen der

Nachbarn festgestellt. Aus der Menge aller Nachbarn wirde die Stichprobe geman

den Auswahlséatzen je GréRenklasse per Zufallsauswahl aufgefllt.

In einem letzten Schritt wurde ermittelt, wie viele Verkaufsstétten sich insgesamt in
den Stichprobenregionen befinden. Da die gezogene Stichprobe 319 Verkaufsstatten
enthielt und damit die Toleranzkriterien an die Anzahl klar erfullte, waren keine
weiteren Aktivitaten mehr erforderlich (insbesondere kein Aduffillenfi aus den mitge-
zogenen Reserve-Regionen).

Durch diese Vorgehensweise konnten somit die an die Stichprobe formulierten
Anforderungen voll erflllt werden.

4.3 DETAILS ZUR STICHPROBE

In Ubersicht 6 sind ausgewéhlte Kennzahlen der Stichprobe und der Grundgesamtheit
des Naturkosteinzelhandels vergleichend dargestellt. Die Ubersicht zeigt, dass die
Stichprobe die Struktur der Grundgesamtheit in Bezug auf die Verkaufsflache und den
Jahresumsatz sehr gut abbildet. Die durchschnittliche Verkaufsflache der Geschéfte in
der Stichprobe fallt mit knapp 193 Quadratmeter allerdings etwas hdher als in der
Grundgesamtheit mit rund 171 Quadratmeter aus. Groliere Naturkostfachgeschéfte
sind demzufolge in der Stichprobe leicht Gberreprasentiert.

" Nachbarschaft (fur die regionale Erhebung) ist definiert durch Gebiete mit einer gemeinsa-

men Grenze.
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Ubersicht 6:  Vergleich ausgewahlter Kennzahlen von Grundgesamtheit und Stich-
probe der Naturkostfachgeschéfte (Anteil in % der jeweiligen Gruppe)

Kennzahl Grundgesamtheit Stichprobe

(n = 2.346) (n = 319)

Verkaufsflache in m?

bis <50 14,4 14,1
50 bis < 100 34,1 31,3
100 bis < 200 24,0 23,8
200 bis < 400 11,1 12,2
400 bis <800 11,4 14,1
ab 800 1,2 1,6
Keine Angabe 3,8 2,8
Durchschnitt Verkaufsflache in m2 171,4 192,9

Jahresumsatz U

<100.000 8,1 8,5
100.000 bis < 250.000 17,3 15,7
250.00 bis < 500.000 14,0 12,9
500.000 bis < 750.000 54 5,0
750.000 bis < 1 Mio. 2,7 3,4
1 Mio. bis < 2 Mio. 5,6 7,5
2 Mio. bis < 3 Mio. 2,4 3,4
3 Mio. bis < 6 Mio. 1,2 2,5
Keine Angabe 43,5 41,1

Quelle: Eigene Erhebung

Die Karte mit den Standorten der in der Stichprobe enthaltenen Geschéfte zeigt, auf
welche Regionen sich die Stichprobe konzentriert (siehe Abbildung 9).
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Abbildung 9:  Standorte der zur Stichprobe Naturkosteinzelhandel gehérenden 1
Ladentypen beruhend auf Selbsteinschatzung der Befragten (n = 319)
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4.4 FAZIT ZU DIESEM ARBEITSBAUSTEIN
Al's Model | fer die Stichprobenziehung wurde das

gesch?aatzte Ums?t zaldl veghindefvon alen im Pajektvérauf entwi-
ckelten und gepriiften Modellen am besten die unterschiedlichen Anforderungen, die
an die Stichprobe und deren Ziehung fur das Projekt gestellt wurden.

Das gewahlte Modell gewahrleistet die Abdeckung unterschiedlicher Regionen, indem
die Bundesrepublik in so genannte Obergebiete eingeteilt und aus jeder Oberregion
eine Startregion (eine zweistellige Postleitregion) gezogen wurde. Dadurch wurde
sichergestellt, dass in jedem Obergebiet mindestens eine Stichproben-Region besetzt
ist.

Die rdumliche Eingrenzung der Stichprobe wurde einerseits durch die Einteilung der
Verkaufsstatten in Klumpen erreicht, gebildet gemafld der zweistelligen Postleit-
Regionen. Ein weiteres Element regionaler Nahe dieser Regionen zueinander bestand
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darin, die Stichprobe aus den jeweiligen Nachbarregionen der Startregionen zu
ziehen. Dieses Vorgehen bewirkte, dass schlussendlich die zu befragenden
Verkaufsstatten in vier unterschiedlichen, jeweils in sich zusammenh&ngenden
Regionen-Klumpen lagen.

Das Stichprobenziehungs-Mo d e | | AUmsat z/ Einwohner ohne gesch?atzte
durchaus anspruchsvoll und komplex. Es war mit dem verfigbaren Aufwand

durchfiihrbar und der neuerliche Erhebungsaufwand bei zukiinftigen Hochrechnungen

kann durch die erneute Verwendung der bereits gezogenen Regionen begrenzt

werden.
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5 FACE-TO-FACE-BEFRAGUNG IM NATURKOSTEINZELHANDEL

Als Ergebnis des im vorherigen Abschnitt dargestellten Arbeitsbausteines (siehe Kapi-
tel 4) lag eine reprasentative Flachenstichprobe von Naturkostfachgeschaften in
Deutschland vor. Jeweils die Ladeninhaber dieser Naturkostfachgeschéfte oder ein
anderer Verantwortlicher des betreffenden Ladens wurden mittels einer personlich-
mundlichen Face-to-Face-Befragung in der Kernzeit von Dezember 2010 bis Februar
2011, in Ausnahmefallen bis einschlieRlich Juni 2011 interviewt. Die Interviews dauer-
ten in der Regel 15 bis 20 Minuten und betrafen insbesondere Inhalte, die fur die
Hochrechnung des Marktvolumens des Naturkostfachhandels in Deutschland von Be-
deutung waren. Die Interviews waren detaillierter als die telefonische Kurzbefragung
zu Beginn des Projektes (siehe Kapitel 3) und zielten auf die Erfassung von Daten zur
Geschéftsausstattung (Verkaufsflache, Theken, Imbissangebot, etc.), zur Umsatz-
struktur (Frische-, Trockensortiment, Food, Non-Food), zur Bezugsstruktur (Grol3-
handler, landwirtschaftliche Erzeuger, etc.), zum Kundenservice (Offnungszeiten, Lie-
ferdienst) und zu Wettbewerbern in der unmittelbaren Umgebung des Ladens (zur
Vervollstandigung der Stichprobe). Teile der erhobenen Daten (Offnungszeiten, The-
kenausstattung, etc.) wurden bei einem Store Check erfasst, der im Anschluss an die
Befragung durchgefiihrt wurde.

Die organisatorische und inhaltliche Verantwortung fur diesen Arbeitsbaustein lag bei
der Universitat Kassel am Fachgebiet Agrar- und Lebensmittelmarketing, wahrend die
Face-to-Face-Interviews laut Projektplan gréRtenteils von einem Unterauftragnehmer
durchgefiihrt wurden. Die Auswertung der Befragungsdaten unterlag strengen Daten-
schutzbestimmungen und wurde von der Universitat Kassel durchgefiihrt, wobei die
Daten anonymisiert und nur auf aggregiertem Niveau, d. h. in der Summe vieler Laden
analysiert wurden.

5.1 METHODISCHE VORGEHENSWEISE

5.1.1 Entwicklung des Fragebogens

Als Grundlage fir die Face-to-Face-Befragung im Naturkostfachhandel wurde ein
standardisierter Fragebogen mit insgesamt 21 Fragen in Papierversion entwickelt. Zu
Beginn eines Interviews wurden die Kontaktdaten des Interviewpartners (Name des
Verantwortlichen, Name und Adresse des Geschéftes), der Ladentyp (Selbstein-
schatzung der Ladeninhaber) und der Standort des Geschaftes erfasst. Im Anschluss
an das Interview folgte ein Store Check durch die Interviewer, bei dem die Sortiments-
und Ladengestaltung (Bedientheken, Tiefklihl-Truhen oder Tiefkuhl-Schranke, Bistro,
Anzahl der Kassenplatze) sowie die Offnungszeiten der Geschafte erfasst wurden.

Der in Abstimmung mit allen Projektpartnern entwickelte erste Entwurf des
Fragebogens wurde einem Pretest mit funf Probanden unterzogen. Im Anschluss an
den Pretest wurde lediglich die Filterfihrung im Fragebogen vereinfacht und ein
Schriftstick mit einzelnen Intervieweranweisungen verfasst. Die endglltige Version
des eingesetzten Fragebogens befindet sich in Ubersicht A3 im Anhang dieses
Endberichtes.
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5.1.2 Vergabe von Unterauftragen

Die Face-to-Face-Befragung im Naturkostfachhandel wurde durch geschulte Inter-
viewer des mittelstandischen Marktforschungsinstitutes BASIS-Institut aus Bamberg
durchgefiihrt. Die zu interviewenden Ladeninhaber wurden zuné&chst per Post kon-
taktiert und erhielten erste Informationen zu der geplanten Befragung. AnschlieBend
wurden telefonisch Termine zur personlich-mindlichen Befragung vereinbart und die
Interviews vor Ort durchgefiihrt. Die Interviewer waren angehalten, die Befragung so
zugig wie moglich durchzufiuhren, um die knappe Zeit der Ladeninhaber wéahrend ih-
res Alltagsgeschaftes nicht unnétig in Anspruch zu nehmen. Aus demselben Grunde
waren auch die Store Checks im Anschluss an das Interview so konzipiert, dass sie
selbststandig von den Interviewern durchgefuhrt werden konnten.

5.1.3 Nacherhebung in Filialen von Bio-Supermarktketten

Unter den zu befragenden Naturkostfachgeschéaften befanden sich sowohl selbst-
standige Laden als auch Filialen von regional und Uberregional agierenden Bio-
Supermarktketten. In den letztgenannten Féllen ergaben sich insofern unvorher-
gesehene Schwierigkeiten, als dass die Befragung der jeweiligen Filialleiter durch das
beauftragte Marktforschungsinstitut abgelehnt wurde und Einzelgesprache mit den
zustandigen Zentralen aufgenommen werden mussten. Erfreulicherweise konnten
groRtenteils individuelle Ldsungen hinsichtlich der Befragung der betreffenden
Filialisten gefunden werden, so dass eine Nacherhebung von Daten bis einschlief3lich
Juni 2011 erfolgte. Die Interviews wurden hauptséchlich telefonisch von der
Projektbearbeiterin an der Universitat Kassel durchgefiihrt. In anderen Fallen wurden
die Fragebdgen von Bereichsverantwortlichen in den Zentralen der Filialisten
ausgefillt und ggf. telefonisch nachbesprochen. Auf diese Weise konnten die meisten
der in der Stichprobe enthaltenen Filialgeschéfte von Bio-Supermarktketten bei der
Befragung beriicksichtigt werden, wahrend der Anteil der Filialisten, die die Teilnahme
an der Befragung konsequent verweigerten, vergleichsweise gering ausfiel.

5.2 ERGEBNISSE DER BEFRAGUNG IM NATURKOSTFACHHANDEL

5.2.1 Regionen der Stichprobe und der befragten Geschafte

Ausgangspunkt der Face-to-Face-Befragung waren insgesamt 319 Naturkostfachge-
schafte in funf Regionen Deutschlands (représentative Flachenstichprobe). Diese Re-
gionen werden im Verlauf wie folgt bezeichnet: Berlin mit der zweistelligen Postleitzahl
10, Nord-West (2-stellige PLZ 21, 27, 28), Ost (2-stellige PLZ 06, 07), Sud-Ost (2-
stellige PLZ 90, 91, 95, 96) und Sud-West (2-stellige PLZ 67, 68).

Wahrend der Interviews wurden zusatzlich zu den urspriinglich 319 Adressen 88
weitere Adressen als nachste Wettbewerber der bekannten Geschéfte identifiziert und
bearbeitet. Fur die Datenauswertung relevant waren letztendlich 322 Naturkost-
fachgeschafte bzw. Interviews mit den entsprechenden Verantwortlichen, wahrend die
Ubrigen Geschéfte zumindest eines der zuvor definierten Kriterien fur Naturkost-
fachgeschéfte nicht erfiillten: Kein Vollsortiment und/oder weniger als 95 Prozent Oko-
Lebensmittel am Gesamtsortiment und/oder keine stationare Verkaufsstelle. Hofladen
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mussten dariiber hinaus Oko-Lebensmittel im Wert von mindestens 50.000 Euro
jahrlich zukaufen, um als Naturkostfachgeschéfte zu gelten. Da 16 der 322 relevanten
Naturkostfachgeschéafte im Laufe der Erhebungsphase nicht mehr existent waren,
wurden insgesamt 306 Geschafte kontaktiert. Von 306 kontaktierten Naturkost-
fachgeschéaften nahmen insgesamt 254 an der Befragung teil, was einer Antwortquote
von 83 Prozent entspricht. Rund 3 Prozent der kontaktierten Geschéafte meldeten sich
auf die Anfrage zur Befragungsteilnahme nicht zuriick und knapp 14 Prozent
verweigerten ein Interview. Sowohl von den Geschaften, die sich nicht zurlick-
meldeten, als auch von denen, die ein Interview verweigerten, entfielen jeweils rund
8 Prozent aller in der Stichprobe enthaltenen Geschéaftsstatten von Bio-
Supermarktketten auf Filialisten (siehe Ubersicht 7).

Ubersicht 7:  Status der durchgefiihrten Interviews und Befragungsregionen

Interviewstatus (n = 306) Interview gefiihrt 83,0
Interview nicht gefiihrt, 17,0
davon:

verweigert 13,7
keine Ruckmeldung 3,3

Gesch'af_te na_ch Region Berlin (n = 56) 18,3

‘éggiz"r‘]’e('nsf'égg PLZ PLZ 10 100,0
Nord-West (n = 91) 29,7

PLZ 21 35,2

PLZ 27 35,2

PLZ 28 29,7
Ost (n = 26) 8,5

PLZ 06 57,7

PLZ 07 42,3
Sud-Ost (n = 103) 33,7

PLZ 90 28,2

PLZ 91 30,1

PLZ 95 21,4

PLZ 96 20,4
Sid-West (n = 30) 9,8

PLZ 67 56,7

PLZ 68 43,3

Y Anteil an allen Filialisten (n = 77) unter den kontaktierten Geschéften.

Quelle: Eigene Erhebung

Hinsichtlich der Ausschdpfungsquote in den einzelnen Regionen, in denen Interviews
durchgefiihrt wurden, gibt es im Vergleich zu der Verteilung der urspriinglich kontak-
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tierten Geschéfte Uber die einzelnen Regionen hinweg kaum nennenswerte Unter-
schiede. Wéhrend in Berlin urspringlich mehr Geschéafte kontaktiert wurden als
letztendlich Interviews stattfanden (minus 2,9 Prozentpunkte), kamen in den Regionen
Nord-West, Ost, Siid-Ost und Sid-West mehr Interviews zustande, als urspringlich
Adressen vorhanden waren (plus 0,2 bis 1,8 Prozentpunkte) (siehe Abbildung 10 und
Abbildung 11).

Abbildung 10: Regionen der kontaktierten Naturkostfachgeschéfte

O Berlin

B Nord-West
E Ost

B Sud-Ost

O Sid-West

(n=306)

Quelle: Eigene Erhebung

Abbildung 11: Regionen der befragten Naturkostfachgeschéfte

O Berlin

W Nord-West
@ Ost
Siud-Ost

O Sud-West

(n=254)

Quelle: Eigene Erhebung
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In die Auswertung gingen demzufolge 254 Fragebdgen ein (n = 254). Die bei einigen
Ergebnissen hiervon abweichenden N-Zahlen sind darauf zurlickzufiihren, dass nicht
alle Fragen von allen befragten Naturkostfachgeschéaften beantwortet wurden.

5.2.2 Standorte der befragten Geschéfte

Rund die Halfte aller befragten Naturkostfachgeschéfte befand sich an Einzelstandor-
ten innerhalb geschlossener Ortschaften und etwas mehr als ein Viertel der Geschéfte
(27 %) war Teil eines Stadt(teil)zentrums mit vielen Geschéaften auf engem Raum,
ahnlich innerstadtischen EinkaufsstraRen. Rund 17 Prozent der Geschéfte waren Tell
einer wohnnahen Ladengruppe mit zwei bis vier Verkaufseinheiten und jeweils weni-
ger als 5 Prozent der Geschéfte befanden sich an Einzelstandorten auf3erhalb ge-
schlossener Ortschaften (z. B. Hofladen) oder waren Teile von Einkaufszentren mit
mebhr als fiinf Verkaufseinheiten (siehe Ubersicht 8).

Ubersicht 8: Standorte der befragten Naturkostfachgeschéfte

Standort Einzelstandort innerhalb geschlossener Ortschaften 49,6
(n =252) Teil eines Stadt(teil)zentrums mit vielen Geschéften 26,6
auf engem Raum (z. B. Einkaufsstral3e)
Teil einer (wohnnahen) Ladengruppe 17,1
(mind. 2 und < 5 Verkaufseinheiten)
Einzelstandort au3erhalb geschlossener 4.8
Ortschaften (z. B. Hofladen)
Teil eines Einkaufszentrums 2,0

(mind. 5 Verkaufseinheiten)

Quelle: Eigene Erhebung

5.2.3 Ladentypen und Filialisierungsgrad der befragten Geschéfte

Die Analyse der Geschéfte nach ihrer Verkaufsflache zeigt, dass die befragten Natur-
kostfachgeschéfte im Durchschnitt rund 185 Quadratmeter grof3 waren. Allerdings fallt
die Streuung um diesen Durchschnittswert herum sehr gro3 aus, da die Angaben zur
Verkaufsflache der Geschafte von minimal zwolf Quadratmeter bis maximal 859
Quadratmeter reichen. Knapp die Halfte aller befragten Naturkostfachgeschéfte
(48 %) waren kleinflachige Geschafte mit einer Verkaufsflache von weniger als 100
Quadratmeter. Rund 35 Prozent entfielen auf die Kategorie mittelgrol3e Naturkost-
fachgeschafte mit einer Verkaufsflache von 100 bis 399 Quadratmeter. Der geringste
Anteil der Geschéfte entfiel mit rund 17 Prozent auf die Kategorie grof3flachiges Na-
turkostfachgeschéft mit einer Verkaufsflache ab 400 Quadratmeter (siehe Ubersicht
9. Auf die Ver wendubad arei-S uBfedyirm aftct kerdfifk Zi- o
sammenhang der Ladentypisierung bzw. -klassifikation nach VerkaufsflachengrofRe
bewusst verzichtet, weil es hierzu keine einheitliche Begriffsdefinition gibt.

Insgesamt handelte es sich bei knapp drei Viertel aller befragten Geschéfte (74 %) um
ungebundene, d. h. selbststandige Laden, wahrend rund ein Viertel aller Geschafte
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(26 %) Filialen von regional oder uUberregional agierenden Bio-Supermarktketten
waren (siehe Abbildung 12). Differenziert man bei Betrachtung des
Filialisierungsgrades der befragten Geschéfte nach deren Verkaufsflachen, so werden
deutliche Unterschiede sichtbar: Wahrend rund 85 Prozent der grofR3flachigen
Naturkostfachgeschéafte als Filiale gefuhrt wurden, traf dies nur auf einen
verschwindend geringen Anteil der kleinflachigen Geschéfte zu (weniger als 3 %). Bei
den mittelgroRen Naturkostfachgeschéaften waren knapp 30 Prozent filialisiert (siehe
Ubersicht 9). Statistische Berechnungen bestatigen, dass ein systematischer
Zusammenhang zwischen der Verkaufsflaiche der befragten Geschéafte bzw. dem
Ladentyp und dem Filialisierungsgrad besteht (Kreuztabelle mit &-Test, p = 0,00).

Ubersicht 9: Ladentyp und Filialisierung der befragten Naturkostfachgeschafte

Ladentyp Kleinflachiges Naturkostfachgeschaft 48,2
(n = 253) (< 100 m? Verkaufsflache) (n = 122)
filialisiert 2,5
nicht filialisiert 97,5
Mittelgro3es Naturkostfachgeschaft 35,2
(100-399 m? Verkaufsflache) (n = 89)
filialisiert 29,2
nicht filialisiert 70,8
Grof3flachiges Naturkostfachgeschaft 16,6
(> 399 m? Verkaufsflache) (n = 42)
filialisiert 85,7
nicht filialisiert 14,3

Quelle: Eigene Erhebung

Abbildung 12: Filialisierung der befragten Naturkostfachgeschéafte

O nicht filialisiert
M filialisiert

(n=253)

Quelle: Eigene Erhebung
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Bei Betrachtung der Verteilung der drei beschriebenen Ladentypen in den einzelnen
Befragungsregionen ergibt sich folgendes Bild: Fast allerorten dominierten die
kleinflachigen Naturkostfachgeschéfte; minimal mit einem Anteil von immerhin
51 Prozent an den in der Region Nord-West befragten Geschéaften und maximal mit
einem Anteil von 86 Prozent an den in der Region Ost befragten Geschéften.
Ausschlief3lich in der Region Siid-Ost waren die mittelgrof3en Naturkostfachgeschéafte
(41 %) haufiger als kleinflachige Naturkostfachgeschéfte (39 %) vertreten. Die meisten
grof3flachigen Naturkostfachgeschafte waren erwartungsgemaf in Berlin (26 %) und
der Region Sud-West (23 %) anzutreffen, wahrend dieser Ladentyp in der Region Ost
nicht vorhanden war (siehe Abbildung 13). Dementsprechend ist beziiglich der
LadengrofRenstruktur in den funf untersuchten Regionen festzuhalten, dass sich in den
tendenziell diinn besiedelten Regionen Ostdeutschlands Uberwiegend kleinflachige
Naturkostfachgeschéafte befinden, wahrend grof¥flachige Ladenformate des
Naturkostfachhandels vor allem in Ballungszentren in und um Grol3staddte herum
anzutreffen sind.

Abbildung 13: Ladentypen der befragten Naturkostfachgeschéfte nach Regionen
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Quelle: Eigene Erhebung

In nur knapp 30 Prozent der befragten Naturkostfachgeschéfte fihrte derselbe
Geschéaftsinhaber mehrere Laden. Erwartungsgemafl handelte es sich in diesen
Fallen Uberwiegend um Filialgeschéafte von Bio-Supermarktketten. Am haufigsten
(70 %) wurden von demselben Inhaber mehrere Geschafte am selben Ort betrieben,
wahrend Geschéfte desselben Inhabers in mehreren Orten in 30 Prozent der Féalle
auftraten (siehe Ubersicht 10). Insgesamt filhrte derselbe Inhaber durchschnittlich
22,3 verschiedene Geschéfte (minimal 1, maximal 64). An einem Ort wurden durch-
schnittlich 6,1 Geschéafte von demselben Inhaber betrieben (minimal 1, maximal 18).
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Ubersicht 10:  Verschiedene Geschéfte desselben Inhabers der befragten Naturkost-

fachgeschafte
Merkmal Beschreibung In % der
Geschafte
Betrieb weiterer Ja 28,9
Geschafte durch davon Filialunternehmen 96,91)
denselben Inhaber
(n = 253) Am selben Ort 69,9
An einem anderen Ort 30,1
Nein 71,1
davon Filialunternehmen 3,1

Y Anteil an befragten Filialisten insgesamt (n = 65).

Quelle: Eigene Erhebung

5.2.4 Unternehmensgriindung, Standort- und Besitzerwechsel der
befragten Geschafte

Die Angaben der Befragten zur Unternehmensgriindung und -fiihrung der letzten Jah-
re geben Aufschluss lber die Entwicklungsgeschichte bzw. den bevorstehenden
Strukturwandel im Naturkostfachhandel. Folglich wurden im Zeitraum von 2001 bis
2010 39 Prozent der befragten Naturkostfachgeschéafte gegriindet und bestanden so-
mit zum Zeitpunkt der Befragung erst seit hdchstens zehn Jahren. Der grof3te Anteil
dieser relativ jungen Naturkostfachgeschéfte entfiel auf groRflachige Geschéfte
(57 %), gefolgt von mittelgrolRen (41 %). Naturkostfachgeschéafte, die zwischen 1991
und 2000 gegrundet wurden, machten insgesamt einen Anteil von 30 Prozent an allen
befragten Geschaften aus, wobei hier mittelgrof3e Laden die grof3te Gruppe darstellten
(35 %). Knapp ein Viertel aller Geschafte (24 %) war zwischen 20 und 30 Jahren alt,
wovon kleinflachige Geschéafte den grof3ten Anteil ausmachten (32 %), interessanter-
weise jedoch gefolgt von groRflachigen Geschaften (24 %) (siehe Ubersicht 11).
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Ubersicht 11:  Jahrzehnt der Unternehmensgriindung der befragten Naturkostfach-

geschéfte
Merkmal Beschreibung In % der
Geschafte
Grundungsjahr des Geschéaftes bis 1980 7,1
(n=252) 1981-1990 24,2
1991-2000 30,2
2001-2010 38,5
Grindungsjahr kleinflachiger Naturkostfach- | bis 1980 7,4
geschafte (< 100 m? Verkaufsflache) 1981-1990 32,0
(n =122 1991-2000 303
2001-2010 30,3
Grundungsjahr mittelgrof3er Naturkostfach- bis 1980 10,2
geschafte (100-399 m? Verkaufsflache) 1981-1990 13,7
(n=88) 1991-2000 35,2
2001-2010 40,9
Grindungsjahr groRflachiger Naturkostfach- | bis 1980 0,0
geschafte (> 399 m? Verkaufsflache) 1981-1990 23,8
(n=42) 1991-2000 19,1
2001-2010 57,1

Quelle: Eigene Erhebung

Insgesamt hatte zum Zeitpunkt der Befragung bereits ein gutes Drittel aller befragten
Geschafte (34 %) einen Standortwechsel vollzogen, wahrend zwei Drittel aller
Geschéfte ihren Standort seit der Griindung beibehalten hatten (siehe Ubersicht 12).
Bemerkenswert in diesem Zusammenhang ist, dass die weit tberwiegende Zahl der
grof3flachigen Geschéafte (94 %) und die Mehrheit der mittelgrof3en Geschéfte (57 %),
die bereits vor dem Jahr 2001 gegrundet wurden, seitdem einen Standortwechsel
vollzogen haben. Diese Tatsache legt die Vermutung nahe, dass viele dieser
Geschafte zum Zeitpunkt der Griindung uber eine kleinere Verkaufsflache verfugten
und der Standortwechsel mit einer VergréRerung der Verkaufsflache einherging.
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Ubersicht 12:

Standortwechsel
(n = 253)

Standortwechsel
kleinflachiger Natur-
kostfachgeschéfte
(< 100 m? Verkaufs-
flache) (n = 122)

Standortwechsel
mittelgrofl3er Natur-
kostfachgeschéafte
(100-399 m” Ver-
kaufsflache) (n = 88)

Standortwechsel
grof3flachiger Natur-
kostfachgeschafte
(> 399 m? Verkaufs-
flache) (n = 42)

Unternehmens-
grinder (n =253)

Standortwechsel der befragten Naturkostfachgeschéfte

Standort seit Griindung unverandert

Es gab einen Standortwechsel

Standort seit Griindung unverandert

Es gab einen Standortwechsel
Unternehmensgriindung bis 2000 (n=8 5 ) €
Standort seindertGr
Standortwechsel

éund
éund
Standort seit Griindung unverandert

Es gab einen Standortwechsel
Unternehmensgriindung bis 2000 (n=5 1) ¢
Standort seindertGr
Standortwechsel

éund
éund
Standort seit Griindung unverandert

Es gab einen Standortwechsel
Unternehmensgriindung bis 2000 (n=1 8 ) ¢
Standort seindertGr
St andortwechsel

éund
éund
Ich war der Unternehmensgrinder

Ich habe das Geschéft spater ibernommen,
undz war é

ébis 1980
€ 19 81990
é 19 92000
€ 2 0 02010

Quelle: Eigene Erhebung

66,3
33,7
73,8
26,2

65,9
34,1

57,1
42,9

73,1
26,9

68,2
31,8

43,1
56,9

5,6
94,4

29
10,3
23,6
63,2

Bei knapp drei Viertel der befragten Geschéfte (74 %) ist der Unternehmensgriinder
heute noch aktiv. In den Ubrigen Féllen wurde ein bestehendes Geschéft bereits
Ubernommen. Dabei haben Besitzerwechsel Uberwiegend in den letzten 10 Jahren
stattgefunden (siehe Ubersicht 12). Folglich ist in den nachsten Jahren ein sich noch
intensivierender Generationenwechsel im Naturkostfachhandel zu erwarten. Bezieht
man auBerdem ein weiteres Wachstum des gesamten Oko-Lebensmittelmarktes und
des Naturkostfachhandels mit in die Uberlegungen ein, so diirfte der Bedarf an
Nachwuchs-Geschéftsfuhrern im Naturkostfachhandel zukinftig noch betréchtlich zu-
nehmen, was ohne eine entsprechende Verstarkung von Ausbildungsmaflinahmen zu
Problemen in der Branche fuihren konnte.
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5.2.5 Umsatzstruktur der befragten Geschéfte

Nur 10 Prozent aller befragten Naturkostfachgeschéafte waren nicht bereit, Angaben zu
ihren Umséatzen zu machen. Die Auskunftsbereitschaft der Geschéftsinhaber zu die-
sen sensiblen Betriebsdaten fiel damit deutlich hdher aus als erwartet und erméglicht
im Folgenden fundierte Aussagen zur Umsatzstruktur im Naturkostfachhandel.

Ubersicht 13: Jahresnettoumsatz der befragten Naturkostfachgeschafte nach

Klassen
Jahresnettoumsatz Angaben zum Umsatz 89,8
(n=254) Keine Angaben zum Umsatz 10,2
Jahresnettoumsatz <100. 000 13,2

nach Klassen

(n = 228) 100.000 bis 199.999 4« 17,1
200. 000 bis 299.999 4 16,7
300.000 bis 399.999 4« 9,6
400.000 bis 499.999 8,3
500.000 bis 999.999 4« 11,0
1.000.000 bis 1.999.9 12,7
2.000.000 bis 2.999.9 6,6
>2.999.999 « 4,8

Quelle: Eigene Erhebung

Durchschnittlich lag der Jahresnettoumsatz in 2009° bei den befragten Naturkostfach-
geschéften bei knapp 730.000 Euro. Allerdings muss bei dieser Angabe beachtet
werden, dass die Spanne zwischen der niedrigsten und héchsten Umsatzangabe fast
4,2 Millionen Euro betrug. Der Medianwert zum Jahresnettoumsatz aller Geschéfte
(Wert, der die Haufigkeitsverteilung halbiert) betrug 325.000 Euro. Er ist also ein um
den Faktor 2,3 geringerer Wert als der durchschnittliche Jahresnettoumsatz aller
Geschéfte. Der Modalwert zum Jahresumsatz aller Geschéafte (Maximum der
Haufigkeitsverteilung) lag bei 200.000 Euro. Wie Ubersicht 13 zeigt, kam knapp ein
Viertel aller befragten Naturkostfachgeschéafte auf einen Nettoumsatz fur das Jahr
2009 von Uber 1 Million Euro. Bei insgesamt 13 Prozent der Laden lag der
Nettoumsatz bei weniger als 100.000 Euro pro Jahr.

Grundsatzlich galt bei den befragten Naturkostfachgeschéaften: Je groRer die
Verkaufsflache eines Ladens, desto hoher war der erzielte Jahresnettoumsatz
(hochsignifikanter Pearson-Korrelationskoeffizient von 0,74, p = 0,00). So betrug der
durchschnittliche Nettoumsatz bei kleinflachigen Geschéaften rund 200.000 Euro pro
Jahr (Median 157.500 G, Modus 100.000 0), bei mittelgroRen Geschaften rund
830.000 Euro pro Jahr (Median 460.000 U, Modus 200.000 U) und bei grof3flachigen

® Die dargestellten Daten zum Umsatz basieren auf den Angaben von 228 Naturkostfachge-

schéften und beziehen sich grof3tenteils auf das Jahr 2009. In 17 Féllen wurde anstelle des
Jahres 2009 das Jahr 2010 erfasst.
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Geschaften rund 2 Millionen Euro pro Jahr (Median 1,9 Mio. U, Modus 1 Mio. U) (siehe
Abbildung 14). Demnach fielen die durchschnittlichen Jahresnettoumséatze der
grof3flachigen Naturkostfachgeschéfte zehnmal so hoch aus wie die der kleinflachigen
Geschafte. Diesen Zusammenhang verdeutlichen auch die folgenden Zahlen: Rund
81 Prozent der kleinflachigen Naturkostfachgeschéfte erzielten einen Nettoumsatz von
unter 300.000 Euro pro Jahr, wahrend die grof3e Mehrheit der grof3flachigen
Geschafte (82 %) einen Jahresnettoumsatz von mehr als 1 Million Euro verbuchen
konnte.

Abbildung 14: Durchschnittlicher Jahresnettoumsatz der befragten Naturkostfachge-
schéfte nach Ladentyp
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Quelle: Eigene Erhebung

Dementsprechend ist bei dem im Jahr 2009 von allen befragten Naturkostfachge-
schéften generierten Nettoumsatz eine hohe Konzentration zu beobachten (siehe Ab-
bildung 15): Grof¥flachige Naturkostfachgeschafte, die insgesamt nur knapp
17 Prozent aller befragten Geschéafte ausmachten, erzielten zusammen fast die Hélfte
(47 %) des gesamten Jahresnettoumsatzes im Naturkostfachhandel. Knapp
40 Prozent des Gesamtumsatzes wurde von mittelgroRen Naturkostfachgeschéaften
generiert, wahrend die anteilsmafRig dominierenden kleinflachigen Naturkostfachge-
schafte (48 % aller befragten Geschéafte) zusammen nur 13 Prozent des Gesamt-
umsatzes verbuchen konnten. Der Konzentrationsprozess im Naturkostfachhandel
schreitet damit ebenso wie im gesamten Lebensmitteleinzelhandel voran, allerdings
auf sehr viel niedrigerem Niveau. Im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel waren
knapp 4 Prozent aller Geschéfte (Geschafte mit mehr als 2.500 m? Verkaufsflache) fur
24 Prozent des Gesamtumsatzes im Jahr 2009 verantwortlich, wahrend die
44 Prozent kleinflachigen Geschéfte (unter 400 m2) nur noch 7 Prozent des Umsatzes
im Lebensmitteleinzelhandel verbuchten (EHI RETAIL INSTITUTE 2009).
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Abbildung 15: Ladentypen der befragten Naturkostfachgeschéfte
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Quelle: Eigene Erhebung

Abbildung 16: Anteil der Ladentypen der befragten Naturkostfachgeschafte am
Gesamtumsatz des Naturkostfachhandels
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Quelle: Eigene Erhebung

Uber alle befragten Naturkostfachgeschéfte hinweg betrug der Jahresnettoumsatz pro
Quadratmeter Verkaufsflache im Durchschnitt rund 3.800 Euro. Bei kleinflachigen
Geschaften fiel dieser Wert mit durchschnittlich rund 3.600 Euro pro Quadratmeter
etwas niedriger aus, bei mittelgrollen und groRRflachigen Geschéaften mit durch-
schnittlich rund 4.000 Euro pro Quadratmeter etwas hoéher (siehe Abbildung 17).
Jedoch gab es sowohl bei den kleinflichigen als auch bei den mittelgro3en und
grof3flachigen Geschéften eine groRe Streuung der Angaben zu den Jahres-
nettoumsatzen pro Quadratmeter Verkaufsflache. Entsprechend besteht kein syste-
matischer Zusammenhang zwischen der Gré3e der Verkaufsflache dieser Ladentypen
und dem Umsatz pro Quadratmeter. Ein signifikanter Unterschied ist jedoch zwischen
filialisierten und nicht filialisierten Geschaften des Naturkostfachhandels zu
beobachten: Der Jahresnettoumsatz pro Quadratmeter Verkaufsflache fiel bei
filialisierten Geschéaften mit durchschnittlich 4.292 Euro signifikant hdher aus als bei
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nicht filialisierten, eigenstandigen Geschéften mit einem durchschnittlichen Jahres-
nettoumsatz von 3.602 Euro (T-Test zum Mittelwertvergleich, p<0,1).

Abbildung 17: Durchschnittlicher Jahresnettoumsatz pro Quadratmeter
Verkaufsflache der befragten Naturkostfachgeschéafte nach Ladentyp
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Vergleicht man den durchschnittlich pro Geschéft erzielten Jahresnettoumsatz nach
Region, so liegt Berlin mit einem Durchschnittswert von rund 1,3 Millionen Euro
Nettoumsatz pro Jahr und Geschéft klar an der Spitze, gefolgt von den Regionen Sud-
West und Sud-Ost mit rund 870.000 bzw. rund 740.000 Euro. Schlusslicht bildet die
Region Ost mit einem durchschnittlichen Jahresnettoumsatz von rund 221.000 Euro
pro Geschift (siehe Ubersicht 14). Allerdings besteht kein statistisch signifikanter
Zusammenhang zwischen dem Jahresnettoumsatz eines Naturkostfachgeschéaftes
und der Region, in der es angesiedelt ist.

Ubersicht 14:  Durchschnittlicher Jahresnettoumsatz der befragten Nat