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KONSUMENTENMIßTRAUEN UND NACHFRAGE NACH 
ÖKOLOGISCH ERZEUGTEN LEBENSMITTELN 

von 

Michael BESCH, Karin HALK, Sigmund PRUMMER und Michael SCHANDERL * 

1 Einführung in die ThemensteIlung 

Im folgenden soll über die Ergebnisse von drei in den Jahren 1989 bis 1993 von uns 
durchgeführten Untersuchungen zum Thema Konsumentenmißtrauen und Nachfrage nach 
ökologisch erzeugten Lebensmitteln berichtet werden (HALK, 1993; PRUMMER, 1993; 
SCHANDERL, 1993). 

Schon in einer vorangegangenen Untersuchung von BAADE war anhand von Kunden
befragungen in Münchener Bio-Läden festgestellt worden, daß ein enger und signifikanter 
Zusammenhang zwischen dem Kauf von Bioprodukten und dem Mißtrauen gegenüber den 
herkömmlichen Lebensmitteln besteht (BAADE, 1988, S. 172 ff.). Dieser Zusammenhang 
gab die Richtschnur für die Planung der drei nachfolgenden Untersuchungen. Zunächst 
sollte in einer explorativen Studie den Bestimmungsgründen des Konsumentenmißtrauens 
gegenüber Lebensmitteln nachgegangen werden (HALK, 1993). Im Rahmen eines For
schungsauftrages des Bayerischen Staatsministeriums für Ernährung, Landwirtschaft und 
Forsten konnten quantitative Primärerhebungen über die Nachfrage nach ökologisch 
erzeugten Lebensmitteln in Bayern durchgeführt werden (PRUMMER). Im Rahmen des 
gleichen Forschungsauftrages wurden in einer weiteren Arbeit die Absatzwege für ökolo
gisch erzeugte Lebensmittel in Bayern untersucht und neue Absatzkonzepte für diese 
Produkte entwickelt (SCHANDERL, 1993). 

Ziel der durchgeführten Untersuchungen war es, einen Beitrag zur Diskussion über die 
Bestimmungsgründe der Nachfrage nach ökologisch erzeugten Lebensmitteln zu liefern und 
gleichzeitig Anstöße für die Entwicklung neuer Konzepte für die Vermarktung zu geben. 
Inhaltlich und methodisch sind die Untersuchungen in die Bereiche der angewandten 
Konsumentenverhaltensforschung und der Marketingforschung für Lebensmittel einzuord
nen. 

2 Ursachen des Konsumentenmißtrauens 

2.1 Zielsetzung und theoretischer Ansatz 

Lebensmittel sind in den letzten Jahren in der Bundesrepublik aufgrund zahlreicher Skanda
le zunehmend in die Schlagzeilen geraten und haben die Verbraucher nachhaltig verunsi
chert. Die Untersuchung der Ursachen des wachsenden Konsumentenmißtrauens ist daher 
sicher ein aktuelles und gesellschaftlich wichtiges Thema. Ziel der von Karin HALK 

* Prof. Dr. M. Besch, Dip/. oec.troph. K. Halk, Dip/.-Ing. agr. S. Prummer, Dr. agr. M. SChanderl, Professur für 
Marktlehre der Agrar- und Ernährungwirtschaft der Technischen Universität München-Weihenstephan, 
85350 Freising 

485 



durchgeführten Untersuchung war es, einerseits die Bestimmungsgründe des Konsumenten
mißtrauens näher zu analysieren, andererseits deren Auswirkungen auf Konsumentschei
dungen gegenüber Lebensmitteln zu ermitteln. 

Die theoretische Grundlage des Untersuchungsansatzes lieferte das S-O-R-Verhaltensmodell 
bzw. spezieller, die Einstellungs-Verhaltens-Hypothese (vgl. KROEBER-RlEL, 1992, 
S. 161 ff.). Mißtrauen bzw. Vertrauen wird hier in Anlehnung an LUHMANN (1989) als 
eine Sonderform der Einstellung angesehen. Zur näheren Spezifizierung wurden die 
theoretischen Konstrukte "VertrauenlMißtrauen" sowie "ZufriedenheitlUnzufriedenheit" 
anhand der Literatur abgegrenzt. Es zeigte sich, daß das produktbezogene Begriffspaar 
"ZufriedenheitlUnzufriedenheit" zur Beschreibung des Konsumentenmißtrauens gegenüber 
Lebensmitteln besser geeignet war, als das mehr personenbezogene Vertrauens-lMißtrauens
konstrukt. Vor allem in den USA hat sich die Consumer-SatisfactionlDissatisfaction-For
schung zu einem eigenständigen Zweig entwickelt, der im Grenzbereich zwischen Marke
ting und Verbraucherpolitik einzuordnen ist (vgl. HUNT, 1982; LANGENFELDERI 
SCHNEIDER, 1991). 

2.2 Untersuchungsmethodik 

Aufgrund sehr begrenzter Forschungsmittel und des bisher noch wenig strukturierten 
Forschungsthemas wurden explorative, qualitative Erhebungsmethoden gewählt. Um ein 
möglichst breites Spektrum an Indikatoren zu finden, die die Konstrukte Konsumentenmiß
trauen und Konsumentenunzufriedenheit . näher beschreiben, wurden Gruppendiskussionen 
mit Verbrauchern in ganz Deutschland (alte Bundesländer) sowie mündliche Befragungen 
von haushaltsführenden Personen und von Käufern ökologisch erzeugter Lebensmittel im 
Raum Freising durchgeführt. Im folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse aus diesen 
Untersuchungen zusammengefaßt (vgl. HALl{, 1993, S. 69 ff.). 

2.3 Untersuchungsergebnisse 

Die insgesamt 17 Gruppendiskussionen, an denen zusammen 145 Personen beteiligt 
waren, wurden in zwei Schüben (März bis Mai 1990, Februar bis April 1991) in 12 ver
schiedenen Städten des alten Bundesgebietes, mit Schwerpunkt im süddeutschen Raum 
durchgeführt Die Teilnehmer waren im ersten Durchgang vorwiegend organisierte Haus
frauen, im zweiten Durchgang Gruppen, die sich zu aktuellen gesellschaftlichen Fragen 
engagieren (HALK, 1993, S. 72 ff.). Inhalt der Gruppendiskussionen waren die Themenbe
reiche Einkaufskriterien und Qualitätsbeurteilung bei Lebensmitteln, Einstellung gegenüber 
ökologisch erzeugten Lebensmitteln, Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit mit Lebensmitteln 
und Beurteilung der Medienberichterstattung. 

Als wichtigste Einkaufskriterien ergaben sich neben dem Preis die Frische, Inhaltsstoffe 
sowie Art und Umfang der Verpackung. Das Herkunftsland und die Herkunftsregion sind 
weitere wichtige Faktoren beim Einkauf. An Bedeutung gewinnen zunehmend ursprüngliche 
Einkaufsformen wie der Wochenmarkt, der Direktkauf beim Bauern oder der Bioladen. 
Diese werden mit Natürlichkeit, Individualität und Erlebnis assoziiert. Unter "gesunden" 
und "qualitativ hochwertigen" Lebensmitteln verstehen die Teilnehmer Produkte, bei deren 
Erzeugung weitgehend auf den Einsatz von Dünge- und Pflanzenschutzmitteln und auf 
"Massentierhaltung" verzichtet wurde. Diese Lebensmittel sollten möglichst naturbelassen 
sein und in geringerVerarbeitungsstufe gekauft und zubereitet werden. Es erfolgt also eine 
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weitgehende Gleich&etzung der Begriffe "qualitativ hochwertige, gesunde Lebensmittel" und 
"ökologisch erzeugte Lebensmittel". Wenn die Konsumenten die Lebensmittel nach ihrer 
Qualität bewerten, so berucksichtigen sie nicht nur die Eigenschaften des Produktes selbst, 
sondern auch die Vorstellungen, die der Herstellungsweise zugrunde liegen. Unsicherheit 
äußerten die Teilnehmer vor allem bezüglich der Beurteilung der Art und Weise der 
landwirtschaftlichen Produktion und der industriellen Verarbeitungsprozesse. Sie verlangten 
mehr gesetzliche Klarstellungen sowie mehr Kontrollen und bessere Kennzeichnung der 
Lebensmittel zum Schutz vor Mißbrauch und Irreführung. Fast alle Teilnehmer an den 
Gruppendiskussionen konnten sich an Negativmeldungen über Lebensmittel erinnern 
(Abbildung 1). 

Abbildung 1: Negativmeldungen über Lebensmittel 
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Zur Überprüfung des Zusammenhangs zwischen Konsumentenmißtrauen und Einkaufs
verhalten bei Lebensmitteln wurden 1989 und 1991 zwei mündliche Befragungen im 
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Raum Freising durchgeführt (HALK, 1993, S. 120 ff.). In die eine Befragung wurden 167 
zufällig ausgewählte haushaltsführende Personen einbezogen, in die zweite 104 Kunden 
eines Bio-Ladens. Zur Bestimmung des Unterschieds zwischen besonders mißtrauischen 
und weniger mißtrauischen Verbrauchern wurden drei "Mißtrauensgruppen" gebildet. Zur 
Berechnung der "Mißtrauensintensität" wurden folgende Merkmale herangezogen: Die 
Anzahl der genannten Lebensmittel, denen generell mißtraut wird, und die Anzahl der nach 
dem Reaktorunfall von Tschernobyl nicht mehr gekauften Lebensmittel. Zwischen beiden 
Merkmalen bestand ein signifikanter Zusammenhang. Aus der Anzahl der Nennungen zu 
beiden Merkmalen wurde die Summe gebildet und diese als "Mißtrauensintensität" bezeich
net. Ausgehend vom Stichprobenmittel und der Standardabweichung der Mißtrauensintensi
tät wurden die Befragten in drei Mißtrauensgruppen eingeteilt (großes - mittleres - kleines 
Mißtrauen) (HALK, 1993, S. 121). 

Die Auswertung der Befragung nach der Mißtrauensintensität ergab, daß mit steigendem 
Mißtrauen der Anteil der Personen zunimmt, der sich vollwertig bzw. fleischarm ernährt, 
die landwirtschaftliche Produktions- und die industrielle Verarbeitungsweise von Lebens
mitteln bemängelt und ökologisch erzeugte Lebensmittel kauft. Zum besonders miß
trauischen Personenkreis zählten Befragte jüngeren und mittleren Alters (72% der besonders 
Mißtrauischen sind unter 49 Jahre). Diese Zusammenhänge waren jeweils signifikant Mit 
steigendem Mißtrauen nimmt der Anteil der Personen mit höherer Schulbildung tendenziell 
zu. Ebenso fiel auf, daß in der Gruppe der sehr Mißtrauischen der Anteil der Ein-Personen
haushalte - im Vergleich zu den weniger mißtrauischen Gruppen - gering ist und dafür 
viele Haushalte mit Kindern anzutreffen sind. Allerdings waren diese Zusammenhänge 
statistisch nicht signifikant. 

Die Ergebnisse der Kundenbefragung in einem Freisinger Bioladen bestätigen im we
sentlichen die Erkenntnisse aus den Grnppendiskussionen und der Untersuchung von 
BAADE (1988), nämlich, daß der Kauf von Produkten aus kontrolliert ökologischer Er
zeugung als Ausdruck des steigenden Mißtrauens gegenüber konventionell erzeugten 
Lebensmitteln verstanden werden kann. 

3 Nachfrage nach ökologisch erzeugten Lebensmitteln 

3.1 Zielsetzung und Problemstellung 

Im Auftrag des Bayerischen Staatsministeriums für Ernährung, Landwirtschaft und Forsten 
sollte das Absatzpotential für Produkte des ökologischen Landbaues mit Hilfe verbaler 
Befragungen von Verbrauchern in Bayern ermittelt werden. Das zentrale Problem bei 
empirischen Untersuchungen zur Nachfrage nach ökologisch erzeugten Lebensmitteln stellt 
die Tatsache dar, daß die Charakteristika dieser Produktgruppe einem Großteil der Kon
sumenten nur sehr unklar bekannt sind und gleichzeitig in den Bereichen Umwelt und 
Gesundheit beim Verbraucher eine große Diskrepanz zwischen geäußerten Einstellungen 
und tatsächlichem Verhalten besteht (GIERL, 1987, S. 2, MONHEMIUS, 1993, S. 11). 

Um die genannten Fehlerquellen soweit wie möglich auszuschließen, wurde die von 
Sigmund PRUMMER durchgeführte Untersuchung auf zwei Säulen gestellt. Erstens wurden 
Erhebungen in verschiedenen Einkaufsstätten durchgeführt, um nähere Informationen über 
die Verwender und die Nichtverwender ökologisch erzeugter Lebensmittel zu erhalten und 
produktspeziftsche Barrieren zu fmden, die für die Diskrepanz zwischen,Einstellung und 
Verhalten verantwortlich sind. Zweitens waren Flächenbefragungen bei haushaltsführenden 
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Personen in Bayern notwendig, um einerseits quantitative Daten zu ermitteln, aber anderer
seits auch, um die Erfolgsaussichten für das Erschließen neuer Verbraucherschichten zu 
ergründen. 

3.2 Methodik 

Die Datenerhebungen erfolgten fast ausschließlich in Form von computergestützten Befra
gungen mit Hilfe der Software "CI2" der Firma Sawtooth Software, USA, entweder als 
Computer Assisted Telefone Interviewing (CA TI) oder als Computer Assisted Personal 
Interviewing (CAPI). Aufgrund der hohen Telefondichte in den alten Bundesländern (1988 
= 93% aller Haushalte, vgl. KÖHLER, 1990) konnte für die Flächenbefragung in Bayern 
das Telefon benutzt werden. Die Stichprobenziehung erfolgte über eine zweistufige un
eingeschränkte Zufallsauswahl der Nummern aus den amtlichen Telefonbüchern. Die 
Stichprobe wurde zu 80% ausgeschöpft. Diese hohe Ausschöpfungsquote resultiert sowohl 
aus den bis zu zehnmaligen Kontaktversuchen der gezogenen Nummern als auch aus dem 
postalischen Verschicken eines Informationsbriefes an die Verweigerer. Die Interviews 
wurden im Spätherbst 1992 von geschulten und kontrollierten studentischen Interviewern 
an den beiden Telefoninterview-Arbeitsplätzen der Professur durchgeführt. Nach der 
drei wöchigen Erhebungsphase lagen 556 Interviews von haushaltsführenden Personen 
Bayerns vor. Dabei deckt sich die Verteilung der Befragten auf die Regierungsbezirke 
sowie auf die Großstädte mit der Grundgesamtheit. 

3.3 Ergebnisse 

Die folgenden Ergebnisse stammen ausschließlich aus der CATI-Flächenbefragung in 
Bayern. Es werden erste Auswertungen zur Einkaufsfrequenz, zum Ersteinkauf, den 
Einkaufsstätten, zum produktspezifischen Einkaufsverhalten sowie zur Produkt- und 
Warenzeichenkenntnis der Befragten vorgestellt. Die Zusammenstellung des Abschlußbe
richts der Untersuchung erfolgt Ende diesen Jahres, mit seiner Veröffentlichung ist im 
Rahmen des darauf aufbauenden Promotionsverfahrens im Laufe des kommenden Jahres zu 
rechnen. 

Einkaufsfrequenz: Knapp die Hälfte der Befragten (43%) gibt an, "schon einmal ökolo
gisch erzeugte Lebensmittel gekauft zu haben". Diese Personen werden im folgenden als 
"Ökokäufer" bezeichnet. Der Anteil der "Ökokäufer" ist in Städten mit mehr als 20.000 
Einwohnern (51 %) höher als in der ländlichen Bevölkerung (37%). Mithilfe weiterer Fragen 
zu den eingekauften Produkten, der Einkaufsstätte und des Erkennungszeichens der Ökopro
dukte wurden die Angaben der "Ökokäufer" überprüft. Dadurch entstand die wesentlich 
kleinere Kemgruppe der "echten Ökokäufer" (10,3% der Befragten). Es handelt sich dabei 
um haushaltsführende Personen, die glaubhaft machen konnten, daß sie regelmäßig minde
stens ein ökologisch erzeugtes Lebensmittel einkaufen. Durch diese Eingrenzung wird der 
ermittelte Käuferanteil deutlich geringer als in anderen Untersuchungen (vgl. z.B. ALT
MANN! v. ALVENSLEBEN, 1986, S. 7; PLÖGERI PRICKEl v. ALVENSLEBEN, 1993, 
S. 13). 

Den am häufigsten genannten Grund für den ersten Einkauf stellen LebensmittelskandaIe 
bzw. Berichte darüber in den Medien dar. Fast ein Fünftel der Befragten kam somit durch 
das Mißtrauen gegenüber konventionellen Lebensmitteln zum Ökoprodukt. Mithilfe einer 
gestützten Frage wurde das zentrale Kaufmotiv bzw. der Hauptvorteil ökologisch erzeugter 
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Lebensmittel ennittelt. Zwei Drittel der Befragten greift aus dem egoistischen Grund 
"Gesundheit" zum Ökoprodukt, aber nur ein Fünftel aus dem altruistischen Beweggrund 
"Umweltschutz". Übersicht 1 verdeutlicht, daß besonders die Nicht-Ökokäufer nur mit Hilfe 
des Gesundheitsmotivs zum Kauf ökologisch erzeugter Produkte bewegt werden könnten. 

Übersicht 1: Zentrale Motive beim Einkauf ökologisch erzeugter Lebensmittel 

Motiv Gesamtbefragte Ökokäufer Nicht-Ökokäufer 
n=556 n=241 n=315 

Nennungen in Prozent 

Gesundheit 61,3 55,2 66,0 
Umweltschutz 20,5 27,0 15,6 
Geschmack 6,7 7,1 6,3 
k. AJSonstiges 11,5 11,8 12,1 

Quelle: PRUMMER (1993) 

Als zentrale Barriere konnten der "hohe Preis" sowie die "schlechte Verfügbarkeit" dieser 
Produkte ennittelt werden. Mehr als die Hälfte der Befragten bemängelt das zu hohe 
Preisniveau (Übersicht 2). 

Übersicht 2: Zentrale Barrieren beim Einkauf ökologisch erzeugter Lebensmittel 

Barriere Gesamtbefragte Ökokäufer Nicht-Ökokäufer 
n=556 n=241 n=315 

Nennungen in Prozent 

Hoher Preis 55,2 66,0 46,7 
Schlechte Verfugbarkeit 21,9 24,9 19,0 
Keine Vorteile gegenüber 
herkömmlichem Angebot 11,3 3,3 17,5 
k. AJSonstiges 11,9 5,8 16,8 

Quelle: PRUMMER (1993) 

Anband der Produkte Brot, Fleisch, Käse und Kartoffeln sollte das produktspezifische 
Einkaufsverbalten ennittelt werden. Die größte Bedeutung hat der Einkauf von "Ökobrot" 
und "Ökokartoffeln". Jeweils ein Viertel der Befragten gibt an, diese Produkte "schon 
einmal aus ökologischer Erzeugung gekauft zu haben". Dabei kauft die Hälfte der Ökokar
toffelkäufer diese Kartoffeln "regelmäßig" ein. Bei den anderen drei Produkten ist der 
Anteil deutlich geringer (Abbildung 2). 
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Abbildung 2: Einkauf ökologisch erzeugter Lebensmittel (n=556) 
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Die Kerngrnppe der "echten Ökokäufer" zeigt eine deutlich größere Nutzungsintensität 
Hier geben knapp 90% an, ökologisch erzeugtes Brot "schon einmal gekauft zu haben" . 
Drei Viertel dieser Gruppe kaufen Ökobrot regelmäßig ein und knapp zwei Drittel kaufen 
"überwiegend" die ökologische Produktvariante, d.h. sie nutzen diese öfter als das Produkt 
aus konventioneller Erzeugung. Die Verwendungsintensität von Kartoffeln zeigt bei den 
echten Ökokäufern ein ähnlich hohes Niveau. Bei Fleisch und Käse ist sie gering, doch 
auch hier gibt .ein Fünftel an, überwiegend den Ökokäse oder das Ökofleisch zu nutzen 
(Abbildung 3). 

Bei der Ermittlung der Einkaufsstätten zeigt sich eine neue Erklärung, wie der sehr hohe 
Anteil der "verbalen Ökokäufer" zustande kommt. So beträgt bei den regelmäßigen Käufern 
von Ökofleisch oder Ökokartoffeln der Anteil der "echten Ökokäufer" weniger als 50%. Ifl 
diesen Fällen wird dies auf den hohen Anteil der Direktvermarktung zurückgeführt. Viele 
Konsumenten verstehen den "Einkauf ökologisch erzeugter Lebensmittel" als Synonym zum 
"Einkauf auf dem Bauernhof', auch wenn es sich um einen konventionell bewirtschafteten 
Betrieb handelt. 

Die Produkt- und Warenzeichenkenntnis wurde sowohl mit Hilfe gestützter als auch 
mittels ungestützter Fragen ermittelt. Nur 16% der Befragten konnten ungestützt wenigstens 
ein richtiges Öko-Warenzeichen nennen. Dabei hat der Name "Demeter" in Bayern den 
größten Bekanntheitsgrad. An zweiter Stelle folgt der bedeutendste Anbauverband "Bio
land" mit einem ungestützten Bekanntheitsgrad von 5% bei den haushaltsführenden Perso
nen im Freistaat Bayern (Abbildung 4). 
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Abbildung 3: Produktverwendung der echten Ökokäufer (n=56) 
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Bei der gestützten Abfrage rangiert allerdings "Bioland" mit deutlichem Abstand an erster 
Stelle. Dabei wurden neben den Öko-Warenzeichen auch konventionelle Produkte integriert, 
die, entweder aufgrund ihres Namens (Bioghurt) oder ihrer Werbeaussage (Lieken Urkorn: 
Brot aus ungespritztem Getreide), von einem Fünftel der Befragten als ökologisch erzeugte 
Produkte eingestuft wurden. 

Bei diesen Produkten aus konventioneller Erzeugung herrschte aber große Unsicherheit, 
denn beide Produkte wurden von vielen Befragten auch als "Nicht-Ökoprodukt" bezeichnet. 
So sind z.B. bei "Lieken Urkorn" deutlich mehr Befragte der Meinung, es handle sich um 
kein Ökoprodukt. "Per Saldo" zeigt sich ein deutlicher Unterschied zu den Verbandsnamen 
der Anbauverbände des ökologischen Landbaus (Übersicht 3). 

Übersicht 3: Gestützte Beurteilung der Warenzeichen bzw. Markennamen 

Warenzeichen bzw. Name Es handelt sich um ein ökologisch erzeugtes 
Markennamen Lebensmittel 

unbe- bekannt Weiß Ja Nein Differenz 
kannt nicht zwischen "Ja" 

und "Nein" 

Nennungen in Prozent (n=556) 

Bioland 36,5 63,5 24,1 34,9 4,5 + 30,4 

Demeter 61,9 38,1 8,6 28,4 1,1 + 27,3 

Naturland 61,9 38,1 17,4 17,3 3,4 + 13,9 

Naturkind 84,7 15,3 7,7 6,3 1,3 + 5,0 

Bioghurt 29,S 70,S 27,S 23,6 19,4 + 4,2 

Lieken Urkorn 16,2 83,8 38,7 17,6 27,S - 9,9 

Quelle: PRUMMER (1993) 

10% der Befragten gaben überdies als generelles Erkennungszeichen für Ökoprodukte das 
"schlechte Aussehen des Produktes" an. Dies kann als deutliche Aufforderung für eine zu 
verbessernde Produktpolitik aufgefaßt werden. 

Als wichtigstes Ergebnis der bayernweiten Telefonbefragung von 556 repräsentativ ausge
wählten Verbrauchern kann festgehalten werden, daß eine Absatzsteigerung bei Ökoproduk
ten in Zukunft nur über professionelles Marketing zu erreichen ist. Hierbei ist zuerst 
durch eine gezielte Kommunikationspolitik, aber auch durch eine konsequente Warenzei
chen- bzw. Markenpolitik, der völlig unzureichende Kenntnisstand der Bevölkerung über 
ökologisch erzeugte Lebensmittel zu verbessern. Mit einer Verbesserung der Distributions
wege können zwei weitere zentrale Barrieren beseitigt werden. Erstens erhöht sich die 
Verfügbarkeit der Ökoprodukte unmittelbar, und zweitens können durch eine effizientere 
Distribution die Ökoprodukte auch preisgünstiger angeboten werden. Dem notwendigen 
Beratungsaufwand könnte über die Einführung eines Franchisesystems begegnet werden. 
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4 Neue Absatzkonzepte für ökologisch erzeugte Lebensmittel 

Ausgangspunkt für die Suche nach neuen Absatzkonzepten für ökologisch erzeugte Lebens
mittel war die Befürchtung, daß die bisherigen Absatzwege für Ökoprodukte in der Bundes
republik nicht in der Lage sein werden, die steigende Erzeugung aus extensiver bzw. 
ökologischer Produktion zu bewältigen und daß es daher zu Engpässen in der Vermarktung 
kommen werde (vgl. HAMM, 1991). Da ein erheblicher Teil des Produktionszuwachses 
von ökologisch erzeugten Lebensmitteln auf die agrarpolitische Förderung durch das 
EG-Extensivierungsprogramm zurückgeht (vgl. SCHANDERL, 1993, S. 14 ff.), liegt eine 
Suche nach Lösungsansätzen für eine effektivere Vermarktung im öffentlichen Interesse. 

Aufgabe der von Michael SCHANDERL durchgeführten Untersuchung war es, die ge
genwärtigen produktspezifischen Absatzkanäle für Ökoprodukte in Bayern zu analysieren 
und gleichzeitig Konzepte für neue Vermarktungsalternativen zu entwickeln. Methodisch 
wurde der sog. "Qualitative Ansatz" in der Marketingforschung gewählt (vgl. TOMCZAK, 
1992), der induktiv vorgeht, d.h. seine Fragestellungen der Realität entnimmt und die 
Methodik an die Fragestellung anpaßt. In insgesamt 10 empirischen Einzelerhebungen 
erfolgten eine Umsatzschätzung der Erzeugung des ökologischen Landbaus in Bayern, 
schwerpunktmäßige Expertenbefragungen und Interviews auf den Marktwegen flir Getreide, 
Fleisch, Milch, Kartoffeln, Obst und Gemüse, sowie mündliche und schriftliche Befragun
gen in unterschiedlichen Vertriebsschienen auf der Einzelhandelsstufe (SCHANDERL, 
1993, S. 5 ff.) 

Als Ergebnis dieser empirischen Marktuntersuchungen bestätigte sich die eingangs· aufge
stellte These (vgl. auch THIMM, 1991), daß die bisherigen, aus der Tradition des ökologi
schen Landbaus in den letzten 20 Jahren entwickelten Absatzsysteme (im wesentlichen 
Direktabsatz und indirekter Absatz über den Naturkosthandel) nur begrenzt dafür geeignet 
sind, größere Mengen ökologisch erzeugter Nahrungsmittel zu vermarkten und neue 
Käuferschichten für diese Lebensmittel zu erschließen. Als eine neue Vermarktungskon
zeption wird daher der Aufbau eines Franchisesystems für ökologisch erzeugte Lebensmittel 
vorgeschlagen (SCHANDERL, 1993, S. 139 ff.). Dieses besondere KooperationSsystem, das 
in den modemen Formen der Gastronomie weit verbreitet ist, aber auch in Holland bereits 
für Öko-Produkte praktiziert wird, besteht in der Verpachtung eines vom Leitunternehmen 
(Franchisegeber) entwickelten Marketingkonzepts an selbständige Franchisenehmer, es 
kombiniert also die Schlagkraft und Expansionsfähigkeit des Großunternehmens mit der 
Beweglichkeit selbständiger Einheiten. Franchisesysteme für ökologisch erzeugte Lebens
mittel, von erfahrenen Franchisegebern entwickelt und von hochmotivierten Franchise
nehmem umgesetzt, würden die Möglichkeit bieten, diese Produkte (beispielsweise über ein 
"shop in the shop"-System) im konventionellen Lebensmittelhandel in größerem Umfang 
zu vertreiben und so dem ökologischen Landbau neue Absatzwege zu eröffnen. 
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