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ZUSAMMENFASSUNG

Lebensmittelinnovationen aus Agroforstwirtschaft mangelt es aktuell an geeigneten Vertriebssys-
temen. Dabei sind sowohl stationére als auch digitale Kanéle denkbar. Die stationdren Kanéle
umfassen dabei den Naturkostfachhandel, Hofladen und Discounter sowie Superméirkte. Damit
konnen alle relevanten Bereiche abgedeckt werden. Da Agroforstprodukte in erster Linie fir den
Erzeuger wirtschaftlich tragbar sein miissen, kommt der Wahl des Absatzkanals eine grofle Be-
deutung zu. Die verschiedenen Kanéle unterscheiden sich jedoch deutlich im Umfang der Rendite,
die ein Agroforstwirt erzielen kann. Dieser Anteil, ,farmer share“ genannt, ist in den letzten 50
Jahren in Deutschland stetig gesunken und liegt je nach Absatzkanal zwischen 30 % fiir tierische
Erzeugnisse und 8 % fir pflanzliche Erzeugnisse, was in der Gesamtbetrachtung zu 23 % Erzeu-
gerrendite summiert. Entsprechend entfallen 77 % des Endpreises auf nachgelagerte Wertschop-
fungsstufen. Als besonders attraktiv erweist sich die okologische Landwirtschaft; BIO-
Lebensmittel konnten in den letzten 17 Jahren eine Vervierfachung im Umsatz verzeichnen, wobei
ein GroBteil im Supermarkt oder Discounter erworben wird. Agroforstwirtschaft ist allerdings in
Deutschland noch weitgehend unbekannt. Die vorliegende Arbeit befasst sich daher mit der Aus-
wahl eines oder mehrerer geeigneter Vertriebskanile, die fur die Markteinfihrung von Agroforst-
produkten besonders attraktiv sind.
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1 EINLEITUNG

Lebensmittelinnovationen aus Agroforstwirtschaft mangelt es aktuell an geeigneten Vertriebssys-
temen. Dabei sind sowohl stationdre als auch digitale Kanéle denkbar. Da Agroforstprodukte in
erster Linie fir den Erzeuger wirtschaftlich tragbar sein miissen, kommt der Wahl des Absatzka-
nals eine groBBe Bedeutung zu. Die verschiedenen Kanile unterscheiden sich jedoch deutlich im
Umfang der Rendite, die ein Agroforstwirt erzielen kann. Dieser Anteil, ,farmer share” genannt,
ist in den letzten 50 Jahren in Deutschland stetig gesunken und liegt je nach Absatzkanal zwischen
30 % fiir tierische Erzeugnisse und 8 % fur pflanzliche Erzeugnisse (Abb. 1), was in der Gesamtbe-
trachtung zu 23 % Erzeugerrendite summiert. Entsprechend entfallen 77 % des Endpreises auf
nachgelagerte Wertschépfungsstufen.
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Abbildung 1: Entwicklung des Erzeugeranteils (farmer share) in Deutschland (in Anlehnung an Peter 2016, S. 4)

Eine mogliche Chance fiir die Lebensmittelerzeuger, hohere Preise zu erzielen, ist die 6kologische
Landwirtschaft. So betriagt etwa der Erzeugeranteil fiir 6kologisch produzierte Mohren je nach Ab-
satzkanal zwischen 52 % und 85 %. Der Umsatz mit BIO-Lebensmitteln in Deutschland ist seit
dem Jahr 2000 von 2,1 Mrd. auf 9,48 Mrd.€ gestiegen (BOLW 2017, 15). Ein GroBteil der Verbrau-
cher kauft diese 6kologischen Lebensmittel im Supermarkt oder beim Discounter (infas 2017, 9).

- - - — —

Abbildung 2: Anteil von Agroforstsystemen an der landwirtschaftlich genutzten Gesamtflache in Europa (in Anlehnung
an Herder et al. 2016, S. 26ff.)

Abbildung 2 zeigt den Anteil von Agroforstsystemen an den landwirtschaftlichen Flachen in euro-
paischen Léndern. Es ist klar zu erkennen, dass Deutschland im hinteren Drittel liegt und lediglich
eine sehr geringe Verbreitung von Agrofostsystemen aufweist (2 %, wobei hierbei sicherlich nicht
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die gesamte, abgeschétzte Flache aktiv agroforstlich bewirtschaftet wird). Damit liegt Deutschland
deutlich hinter dem EU-Durchschnitt von 9 %.

In Deutschland existieren bislang noch keine einheitlichen Vermarktungsansitze fur Agroforst-
Lebensmittel. Die Arbeit von Séann und Pauly (2017) weist darauf hin, dass es insbesondere an
einer Vertriebsinfrastruktur fur Agroforst-Produkte fehlt. Der Handel dient im heutigen Marke-
ting nicht mehr ausschlieflich der Vertriebspolitik, sondern ist ein maBgebliches Werkzeug fiir den
langfristigen Aufbau von Markenaufmerksamkeit und Markenbild (Chandon et al. 2009, 1). Damit
kommt der Auswahl der Handelspartner ein hoher Stellenwert zu. Hierbei spielen zwei Kompo-
nenten eine wesentliche Rolle: Zum einen sollte der Erzeugerpreis méglichst hoch ausfallen, zum
anderen ist eine hohe Wahrnehmung der Agroforstprodukte am Point of Sale relevant. Die Wahr-
nehmung wird im Rahmen von behandelt.

Daraus ergeben sich die folgenden Ziele:

1. Auswahl geeigneter Vertriebskanéle fur Lebensmittel aus Agroforstwirtschaft anhand der
erzielbaren Erzeugerpreise, sowie

2. Ableitung konkreter Handlungsempfehlungen zur erfolgreichen Markteinfihrung von Ag-
roforstlebensmittel.

Im Rahmen dieser Arbeit werden im Einzelnen die Kanéle Lebensmitteleinzelhandel (LEH), Na-
turkostfachhandel (NKH), GroBhandel (GH) und Direktvermarktung untersucht. Das Vorgehen
lasst sich dabei in drei Teilschritte untergliedern. Anfangs wird ein Richtwert fiir Erzeugerpreise
berechnet, indem die Erzeugeranteile an Verbraucherpreisen herangezogen werden. Anschliefend
findet eine Riickrechnung auf die Zahlungsbereitschaft fir Agroforst-Lebensmittel statt. Letztlich
wird eine Plausibilitdtspriifung anhand realer Daten fir Oko-Mohren durchgefiihrt.

2 METHODIK

Die vorliegende Arbeit basiert auf einem eingehenden Literaturstudium und Berechnungen aus
Markdaten. Zunéchst soll ein Einblick in die Grundlagen des Distributionsmanagements gegeben
werden. Distributionspolitik ist durch ihr Potenzial zum Aufbau von Wettbewerbsvorteilen Be-
standteil der marktorientierten Unternehmensfithrung (Schoégel 2012, 25). McCarthy (1960, 45)
verortet sie weiterhin im operativen Marketing-Mix, welcher sich auf die Absatzkanalgestaltung
bezieht. Dieser Auffassung entsprechend ist die zentrale Aufgabe der Distributionspolitik die ,,Aus-
wahl und zweckgerechte Gestaltung des Distributionswegs® (Fischer 1993, 130). Dieser Distributi-
onsweg bzw. Absatzkanal lasst sich fassen als ,vertikal orientiertes Netzwerk von Organisationen,
das Marketingservices zur Vereinfachung des Endnutzerkonsums bereitstellt” (Bucklin, Ramas-
wamy und Majumdar 1996, 74). Nach Schogel (2012, 113ff.) konnen Entscheidungen des Distribu-
tionsmanagements in eine Mikro- und eine Makroebene unterteilt werden. Letzte umfasst das
Management des gesamten Absatzsystems und stellt somit die Koordination eines Mehrkanalsys-
tems dar. Erstere dagegen beinhaltet die Entscheidungen zum Design einzelner Vertriebskanile.
Dabei stehen drei Hauptentscheidungen im Mittelpunkt (Schéogel 2012, 257ff)): Die Akquisition
befasst sich mit Motivation und Stimulierung der einzelnen Teilnehmer des Distributionssystems.
Die Koordination gestaltet das Verhéltnis zwischen den Akteuren. Die Selektion schlieBlich defi-
niert die Struktur des Vertriebskanals.

Im Fall der Agroforstprodukte kann nicht auf ein bestehendes Vertriebssystem zurtickgegriffen
werden, daher rickt die Selektionsentscheidung in den Mittelpunkt. Sie legt in ihrer Grundaus-
richtung die ,,Direktheit” der Kanéle fest und bildet somit die Grundsatzentscheidung des Distri-
butionsmanagements (Lilien 1979, 197; Watson et al. 2015, 553). Bei Markteintritt eines neuen
Produkts ist zunéchst die Festlegung der Kanalstruktur erforderlich. Dabei muss entschieden wer-
den, welcher einzelne oder welche Kombination aus Absatzmittlern geeignet ist (Rangan, Menezes
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und Maier 1992, 70). Oftmals werden diese Entscheidungen fiir Teilaufgaben des Distributionsma-
nagements getroffen. Die Vertriebskanéle erfiillen unterschiedliche Funktionen, die von verschie-
denen Funktionstrdgern ausgefiihrt werden konnen. Distributionsaufgaben kénnen auch im
Rahmen so genannter ,functional spin-offs® ausgelagert werden (Mallen 1973; Stigler 1951). Oko-
nomisch sinnvoll ist die Auslagerung derjenigen Funktionen, die mit steigendem Auftragsvolumen
sinkende Aufwandskurven aufweisen, und damit Spezialisten zu betrauen, die diese Skaleneffekte
erzielen konnen (Mallen 1973, 20). Die Entscheidung tuber die Inanspruchnahme von Absatzmitt-
lern hangt somit in erster Linie vom Verhalten der Kosten in Bezug auf steigendes Absatzvolumen
ab. Gerade zum Zeitpunkt des Markeintritts, in dem oft nur kleine Mengen bereitgestellt werden,
ist diese Betrachtung relevant.

Absatzmittler stellen dabei ,rechtlich und wirtschaftlich selbstdndige Organe [dar], die im Distri-
butionsprozess absatzpolitische Instrumente eigensténdig einsetzen“ (Meffert, Burmann und
Kirchgeorg 2015, 513). Einzelhandels- und GroBhandelsunternehmen sind dabei die wichtigsten
Absatzmittler. Wahrend Einzelhandelsunternehmen ihre Leistungen direkt an einen Endkunden
verkaufen, findet der Absatz von GroBhéindlern an gewerbliche Wiederverkaufer statt (Kotler und
Bliemel 2001, 1128 und 1155). Nach Homburg (2017, 876f.) konnen die Handelsfunktionen in sechs
Punkte zusammengefasst werden:

1. Raumiberbrickung zum Transport des Gutes zum Endkunden,

2. Zeituberbrickung durch Lagerhaltung zur zeitlichen Anpassung zwischen Hersteller und
Kunde,

3. Qualitative sowie
4. Quantitative Sortimentsfunktion zur zielgruppengerechten Angebotsbiindelung,
5. Kreditfunktion zur Liquiditdtsversorgung der Hersteller,

6. Werbefunktion gegeniiber dem Endkunden durch die Bereitstellung von Produktinforma-
tionen.

Die klassische Aufgabenteilung zwischen Herstellern und Héndlern wird in jingerer Zeit aller-
dings durch Vertikalisierungstendenzen von Absatzkanélen aufgeweicht (Meffert et al. 2015, 523).
Dabei werden Vorwiérts- und Rickwartsintegration unterschieden. Die Vorwartsrichtung beinhal-
tet die Ubernahme von Handelsfunktionen durch Hersteller, etwa durch eigene Filialen. Die Riick-
wirtsrichtung dagegen bedeutet die Ubernahme von Herstelleraufgaben durch den Handel, wie sie
durch die Produktion von Eigenmarken auftreten kann (Meffert 2015, 523f.).

Abbildung 3 zeigt die Aufgaben des Absatzkanals in Form einer Wertschépfungskette.

Logistik und Finanzierung Kommunika-
Vorleistungen Waren- D\?\:,Sa:_enu_n und tion Beratung und Kunde
des Herstellers [ / prasentation wirtschaft Zahlungs- und Verhand- Service
verkehr lungen

Abbildung 3: Wertschopfungsaufgaben des Absatzkanals (in Anlehnung an Schoégel 2012, S. 51 Abb. 11 und Day (1990),
S. 221, Abb. 9-1)

Aus der Abbildung ist ersichtlich, dass ein Vertriebskanal unterschiedliche Wertschépfungsaufga-
ben erfillt, um eine Leistung vom Hersteller zum Kunden zu transportieren. Die Erfassung als
Wertkette (d.h., die Wertkettenanalyse) stellt so ein zentrales Instrument zur Untersuchung der
Distributionspolitik dar. In dieser Form kénnen Wettbewerbsvorteile nicht nur auf Ebene eines
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Unternehmens, sondern der gesamten Wertkette untersucht werden (Hines und Rich 1998, 524).
Im Lebensmittelbereich kommt dieser Méglichkeit besondere Bedeutung zu, da durch intensiven
Wettbewerbsdruck nur auf Ebene gesamter Wertketten Wettbewerbsvorteile zu realisieren sind
(Howieson, Lawley und Hastings 2016, 352). Der Wertkettenanalyse kommt somit sowohl eine Auf-
gabe als Diagnosewerkzeug als auch als strategischer Managementprozess zu, um Distributions-
funktionen analysieren zu kénnen (Howieson et al. 2016, 353). In Tabelle 1 werden bisherige
Anwendungsfelder in der Lebensmittelkette dargestellt.

Tabelle 1: Verwendung der Wertkettenanalyse in der Lebensmittelkette (eigene Darstellung)

Branche Design Einsatz der Analyse Quelle
Flschere.l Case Study Als strategischer Prozess zur Implementierung Howieson et al. (2016)
(Australien) von Verbesserungen
Wein Sustainable-Analyse (SVCA) als Dlagnosewerk- Soosay, Fearne und Dent
Case Study zeug, um falsche Ressourcenverteilungen aufzude-
(UK) (2012)
cken
Landwirtschaft Zur Ermittlung von Wettbewerbsvorteilen durch
(USA) Case Study  \1, ‘hhaltigkeit und Co-Innovation Bonney et al. (2007)
Schweinezucht Eignung der Analyse, um Verbesserungen der Le-
(UK) Case Study bensmittelkette zu erreichen Taylor (2005)

Die konkrete Analyse erfolgt dabei in einem sechsstufigen Verfahren, wie aus Abbildung 4 ersicht-
lich ist.

Verstandnis

Verstandnis [ der Aufdecken

Verstandnis
von Chancen Imple-

der aktuellen : :
Kette | des Marktes 1 Versgtr;lc?ncignen || und Risiken U mentierung

Evaluation

Abbildung 4: Schritte der Wertkettenanalyse (in Anlehnung an Howieson et al. 2016, S. 353, Abb. 1)

Abbildung 5 stellt die zentralen Uberlegungen bei der Kanalauswahl unter Beriicksichtigung der
Transaktionskosten dar. Anhand der Transaktionskosten kann bestimmt werden, ob direkte oder
indirekte Absatzwege 6konomisch wertvoller sind. Der Abbildung ist zu entnehmen, dass das Zwi-
schenschalten von Handelsstufen (d.h., die Nutzung indirekter Absatzwege) nur dann sinnhaft ist,
wenn die Gesamtkosten des Direktabsatzes hoher ausfallen als die des indirekten, beziehungs-
weise wenn die Summe der gesparten Transaktionskosten héher ist als die Handelsspanne (Kirch-
ner und Picot 1987, 63ff.). Eine Planung der Absatzkanalstruktur ohne Beriuicksichtigung der
Transaktionskosten ist als unvollstdndig anzusehen (Fava Neves et al. 2001, 519).

Die Komponenten der Auswahlentscheidung sind Abbildung 6 zu entnehmen. Es wird deutlich,
dass drei Teilentscheidungen bertiicksichtigt werden miissen (mittlere Spalte). Die vertikale Selek-
tion bestimmt die Distanz zwischen Hersteller und Endkunde. Die Grundlage dieser Entscheidung
ist die Uberlegung, wie viel Kontrolle der Hersteller {iber den Vertriebsweg benétigt, ,,um seine
absatzpolitischen Ziele bestmdoglich verwirklichen zu kénnen“ (Fischer 1993, 130). Ferner miissen
zwel Teilentscheidungen auf horizontaler Ebene festgelegt werden. Die Tiefe des Absatzkanals be-
zieht sich auf die Zahl unterschiedlicher Typen von Absatzmittlern, wobei klassische Handelsun-
ternehmen (wie Kinzel- und GroBhandel) von weiteren Mittlern, die nur einzelne
Distributionsfunktionen ausiiben (etwa Kreditkartenunternehmen), zu unterscheiden sind (Scho-
gel 2012, 260). Die Breite des Absatzkanals, auch als Distributionsintensitit bezeichnet, umfasst
die Zahl der Vertriebspartner die parallel innerhalb eines Absatzweges eingesetzt werden (Frazier
und Lassar 1996, 39f.; Homburg 2017, 878).
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Abbildung 6: Selektionsentscheidung auf Mikroebene (in Anlehnung an Schogel 2012, S. 259, Abb. 72)

Bei der so genannten Intensivdistribution kommen alle im jeweiligen Handelsbereich verfiigbaren
Absatzmittler zum Einsatz. Die Selektivdistribution dagegen wiahlt Absatzmittler nach Qualitits-
kriterien aus. Noch strenger wird bei der Exklusivdistribution vorgegangen; hier wird ein Zusam-
menspiel aus qualitativen und quantitativen Kriterien zur Beurteilung und Auswahl herangezogen
(Frazier und Lassar 1996, 39f.; Schogel 2012, 261f.).

Um fir die Markteinfithrung passende Absatzkanéle ausfindig zu machen, muss zunéchst die Ka-
nalstruktur (das channel design) festgelegt werden (Rangan et al. 1992, 69f.). Dabei stehen die
Distributionsfunktionen im Kern der Uberlegungen (Rangan 1987, 157f.; Rangan et al. 1992, 69ff.):
,2Funktionen sind die grundlegenden Determinanten der Kanalstruktur® (Rangan 1987, 158). Sein
Konzept zur Kanalauswahl berticksichtigt sowohl eine funktional orientierte Perspektive als auch
Transaktionskosten. Tabelle 2 fasst das Konzept zusammen.

Tabelle 2: Einflussfaktoren auf die Kanalwahl nach Funktionen (in Anlehnung an Rangan et al. 1992, S. 73, Tab. 2)

Kanalfunktion Auspriagung der Kundenanforderung an die Kanalfunktion
1. Informationsbedarf Hoch Niedrig
2. Individualisierungsbedarf Hoch Niedrig
3. Sicherung der Produktqualitéit Wichtig Unwichtig
4. AuftragsgroBe Grof3 Klein
5. Anforderungen an das Sortiment Schmal Breit
6. Anforderungen an Verfugbarkeit Niedrig Hoch
7. Bedarf nach After-Sales-Services Nicht kritisch Kritisch
8. Anforderung an Logistik Komplex Einfach
= Direkter Kanal = Indirekter Kanal
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In der Literatur werden zusatzlich Hersteller- und Absatzmittler-Faktoren identifiziert. Demnach
besteht ein starker Zusammenhang zwischen der Unternehmensgroffe und den gewéhlten Kanélen
(Weigand 1963, 231ff.): Kleine Firmen vertreiben ihre Produkte oft direkt, wihrend gréBere Firmen
héufig Absatzmittler in Anspruch nehmen und ab einer gewissen Gréfe oftmals zur Vorwértsin-
tegration tendieren. Weiterhin ldsst sich eine Unterscheidung anhand des Produktalters bezie-
hungsweise dessen Position im Produktlebenszyklus erkennen; neue Produkte werden eher iiber
direkte Kanile vertrieben als reife Produkte (Lilien 1979, 199). Abbildung 7 zeigt das typische Vor-
gehen in der Planung fiir die Kanalauswahl dar.

1. 2. 3 4 5. 6.
Disaggre- Charakte- Festlegung Alternativen- Alternativen- Alternativen-
gation der risierung der der Ziel- generierung bewertung auswahl

Wertschap- Aufgaben praferenzen
fungskette |7 1 i i ]

Abbildung 7: Planungsprozess der Kanalauswahl (in Anlehnung an Fischer 1993, S. 131, Abb. 7-1)

Das Modell beginnt mit der Analyse der Wertkette. Dabei soll ein grober Uberblick iiber Branche
und Aktivitaten der Teilnehmer gewonnen werden, ohne an dieser Stelle Einzelkanéle zu beschrei-
ben (Fava Neves et al. 2001, 521; Fischer 1993, 131; Sousa Fragoso 2013, 54). Darauf folgt die
detaillierte Erstellung eines Anforderungskatalogs und die Festlegung von Zielpraferenzen und
Beurteilungskriterien fur die letztendliche Kanalauswahl. Zentral sind dabei die Beschreibung (1)
der Zielgruppe, (2) der Zielregion, (3) der zu vertreibenden Produkte sowie (4) der Distributions-
funktionen (Fischer 1993, 139). Um Unsicherheiten aufzudecken, folgen Analysen der Umwelt und
der Transaktionskosten (Fava Neves et al. 2001, 523ff.; Sousa Fragoso 2013, 54f.). AnschlieBend
werden alternative Absatzkanéile entwickelt (Fischer 1993, 132). Dabei ist eine Analyse der Haupt-
kanale der jeweiligen Branche, deren zugehérigen Funktionen und alternativen Lésungen zu emp-
fehlen (Fava Neves et al. 2001, 522). SchlieBlich erfolgt die Auswahl der geeigneten Kanile. Diese
richtet sich am ,Ziel der langfristigen Effizienz der Leistunserstellung® aus (Fischer 1993, 159).
Dazu werden sowohl Erlés- und Kostenkomponenten als auch Risikofaktoren einbezogen. Auf der
Erlosseite sind dabel qualitative Aussagen zur Vorteilhaftigkeit ausreichend, von entscheidender
Bedeutung ist die Beurteilung der verbundenen Kosten (Fischer 1993, 160 und 169).

2.1 Preisbildung in Absatzkanalen

Der Zusammenhang zwischen der Ausgestaltung des Distributionssystems und der Preisbildung
wird anhand der Handelsspanne deutlich (Rohertragsmarge beziehungsweise Aufschlagsmarge).
Diese beschreibt den ,Differenzbetrag zwischen Nettoverkaufspreis und Einstandspreis einer Ware
im Handel“ (Krause 2016, 182f.). Die Handelsspanne reflektiert die finanzielle Honorierung der
Funktionen des Handels durch den Endkunden (Krause 2016, 183). Zur Berechnung wird die Dif-
ferenz von Umsatz und Wareneinsatz herangezogen (Becker und Winkelmann 2006, 226). Daraus
lasst sich die Handelsspanne als Quotient aus Rohertrag und Umsatz (zu Verkaufspreisen) bestim-
men (Langer und Seufert 2016, 222). Entscheidungen tiber die Handelsspannen, die von einzelnen
oder mehreren Mitgliedern einer vertikalen Vertriebsstruktur getroffen werden, etwa durch die
Erh6hung des Verbraucherpreises im LEH, betreffen regelméBig alle Mitglieder der Vertriebs-
struktur und kénnen zu einer suboptimalen Einkommensverteilung der gesamten Kette fithren
(Jeuland und Shugan 1983, 266).

Gewinnmaximierungsmotive sowohl auf Seiten der Hersteller als auch der Héndler lassen die
Wertkette ineffizient werden, da der Endabnehmerpreis zu hoch wird und in Folge das Absatzvo-
lumen einen Riickgang erfahrt (Chiang et al. 2003, 5; Spengler 1950, 347ff.). Entsprechend beste-
hen Koordinationsanstrengungen durch vertragliche Regelungen oder informelle Abmachungen
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innerhalb der Kette (Jeuland und Shugan 1988, 202). Die Entwicklungen im E-Commerce bieten
hier fur viele Hersteller eine einfache Moglichkeit, direkte Absatzkanéle einzufiihren und so ihre
Profitabilitat zu erhéhen (Chiang et al. 2003, 1). Die Einfihrung eines direkten (Online-)Kanals
kann sogar die Profitabilitdt einer gesamten Kanalstruktur steigern, indem die Héndler einem
erhéhten Preisdruck ausgesetzt werden.

Die Verteilung der Profitabilitdt innerhalb einer Vertriebsstruktur liegt nicht zuletzt an der Macht-
verteilung zwischen Herstellern und Héndlern (Kadiyali, Chintagunta und Vilcassim 2000, 127).
Machtasymmetrien fithren dazu, dass entweder Preiserhohungen des Handels nicht an Erzeuger
weitergereicht werden oder Preissenkungen der Erzeuger nicht an den Endkunden durchgereicht
werden (Vavra und Goodwin 2005, 5). Fir die Lebensmittelindustrie bestehen Anhaltspunkte, dass
der Transaktionsmechanismus vom Handel in Richtung der Erzeuger verlduft. So finden etwa
Tiffin und Dawson (2000, 1285) heraus, dass der Preis fiir Lammfleisch im Handel gesetzt ist und
der Anpassungsprozess vom Héndler zum Erzeuger lauft und nicht umgekehrt. Mit zunehmenden
Stufen einer vertikalen Vertriebsstruktur steigt die Gefahr, dass der Anpassungsprozess unvoll-
standig verlauft (McCorriston und Sheldon 1996, 187f.). Im Lebensmittelsektor bedeutet dies, dass
mit zunehmender Stufenzahl (1) der Endpreis des Konsumenten steigt und (2) der Erzeugerpreis-
anteil des Herstellers am Endpreis sinkt.

2.2 Auswahl geeigneter Vertriebswege fiir Lebensmittel aus Ag-
roforstwirtschaft

Zur Kanalauswahl wird zunéchst der bisherige Forschungsstand zur Vermarktung von Agroforst-
produkten festgehalten. Es stehen ein Glitesiegel sowie Informationen zur Preisbereitschaft fiir ein
solches Siegel am Beispiel einer Gans zur Verfiigung (Sidnn und Pauly 2017, 58ff.). Kernkompetenz
des Siegels ist ,,ganzhaltige Nachhaltigkeit” (Sdnn und Pauly 2017, 58). Die Untersuchungen kon-
zentrierten sich dabei bewusst auf weibliche Lebensmittelkdufer, da diese hiufig die Versorgung
einer Familie ibernehmen. Es konnte aullerdem bei ,,nachhaltig-agierenden Personen® eine hGhere
Zahlungsbereitschaft sowie eine Bevorzugung des Agroforst-Guitesiegels und der regionalen Her-
kunft festgestellt werden (Sdnn und Pauly 2017, 60f.). Aus der Untersuchung léasst sich folgern,
dass ein geeigneter Vertriebsweg in gewissem Umfang regionale und frische Produkte fithren
sollte. AuBlerdem sollte das Image hinsichtlich der Qualitdtswahrnehmung hoch sein.

2.3 Vertriebswege und Kundengruppen der Lebensmittelkette

Abbildung 8 gibt einen Uberblick tiber die Lebensmittelkette und ihre Ergénzungen durch neue
Technologien. Die Absatzwege tiber die Gastronomie sind fir die folgende Konzeption unerheblich
und werden daher vernachléssigt. Gerlach, Kennerknecht und Spiller (2005, 18) liefern die Grund-
ubersicht der Lebensmittelkette fiir Bio-Lebensmittel. Riitzler und Reiter (2016, 12) bieten eine
Weiterentwicklung der ,traditionellen Lebensmittelkette zu einem lebendigen Lebensmittelnetz-
werk” an.

Abbildung 8 vereint beide Ansédtze und zeigt, dass die Absatzwege fiir Lebensmittel durch digitale
Technologien deutlich vielfaltiger geworden sind. Bolten, Kennerknecht und Spiller (2006, 6f.) ar-
beiten aus der Literatur sechs traditionelle Absatzwege fir 6kologische Lebensmittel heraus: Na-
turkostfachgeschafte, LEH, Erzeugerdirektabsatz, Reformh&user, Handwerk und Sonstige. Bei der
Distribution nachhaltiger Lebensmittel muss grundséatzlich unterschieden werden, ob die Absatz-
wege der Bio-Wertkette oder die des traditionellen LEH genutzt werden (Spiller 2004, 244ff.). Spil-
ler (2005, 116ff.) erkennt dabei zwei groBe Tendenzen. Einerseits die ,,Okonomisierung® der Bio-
Wertkette, andererseits die ,,Okologisierung® des konventionellen LEH. Aus diesen Tendenzen ent-
stehen die heute verbreiteten Bio-Supermérkte.
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Abbildung 8: Skizze der Lebensmittelkette (in Anlehnung an Riitzler und Reiter 2016, S. 12 und Gerlach, Kennerknecht
und Spiller 2005, S. 18, Abb. 4)

Abbildung 9 zeigt, dass biologisch erzeugte Lebensmittel aktuell zum GroBteil iber den LEH und
den Naturkostfachhandel abgesetzt werden. Die anderen Vertriebskanile, wie das Lebensmittel-
handwerk oder der Direktabsatz fallen, nach Umséatzen bewertet, nur zu 12 % ins Gewicht.

0,
100% 14% 13% 12%
80%
60% 54% 55%, 58% Sonstige
400/0 LE H
NKH
20% 32% 31% 30%
0%
2014 2015 2016

Abbildung 9: Umsatzverteilung bei Bio-Lebensmitteln auf die Hauptkanile (in Anlehnung an BOLW 2017, S. 15)

Abbildung 10 zeigt die Ergebnisse einer Befragung zu hiufigen Kauforten von Bio-Lebensmitteln
durch infas (2017, 9). Als hiufigster Kaufort von Bio-Lebensmitteln wird auch hier der LEH ange-
geben. Der NKH fillt in der Einschétzung der Verbraucher hinter Wochenmérkten und Direktab-
satz zurick.

Internet 3%
Biosupermakt 42%
Naturkosthandel 52%
Erzeuger direkt 54%
Wochenmarkt 58%
Discounter 70%
Supermakt 86%

Abbildung 10: Hiaufige Kauforte fiir Bio-Lebensmittel (in Anlehnung an infas 2017, S. 9)

Um diese Erkenntnisse fiir die folgende Konzeption zu verdichten, miissen auch die relevanten
Zielgruppen mit einbezogen werden. GFK und Sinus Sociovision (2007, 38ff.) liefern Daten tiber
die Kundengruppen und ihr Kaufverhalten in den einzelnen Kanélen des Bio-Marktes. Obwohl
diese Daten etwas veraltet erscheinen, liefern sie wertvolle Einsichten. GFK und Sinus Sociovision
(2007, 38) unterscheiden vier Kundengruppen fiir biologische Lebensmittel nach dem Anteil der
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Ausgaben fiur Bio-Lebensmittel. Tabelle 3 zeigt, dass die Bio-Kerngruppe die mit Abstand attrak-
tivste Kundengruppe, gemessen an den Ausgaben und der Kaufhiufigkeit fiir Bio-Lebensmittel
darstellt.

Tabelle 3: Daten der Kundengruppen im Bio-Lebensmittelmarkt (in Anlehnung an GFK und Sinus Sociovision 2007, S. 38)

Kundengruppe Anteil de? Bio-Ausgaben an den Ar.ltei! am Gesamt.;umsatz Bio-Ausgaben pro
Lebensmittelgesamtausgaben mit Bio-Lebensmitteln Jahr

Zufallskaufer <0,5 % 10 % 15 €

Wenigkéaufer 0,5-2,5% 18 % 30 €

Haufigkdufer 2,6-6% 16 % 93 €

Kerngruppe >6 % 56 % 392 €

Aus Abbildung 11 ldsst sich entnehmen, dass fiir die Bio-Kerngruppe Kanéle abseits des regulédren
LEH attraktiv sind. Die Kerngruppe gibt 2007 51% ihrer Bio-Ausgaben im LEH (Superméarkte und
Discounter) und 28% im NKH aus. Zufallskdufer, Wenigkdufer und auch Héaufigkdufer nutzen
uberwiegend die Kanile des reguldaren LEH. Dies legt den Schluss nahe, dass mit steigender ,,Nach-
haltigkeits-Orientierung” die Absatzkanile der Bio-Wertkette immer attraktiver fiir eine mogliche
Zielgruppe fur Lebensmittel aus Agroforstwirtschaft werden.

100% 0
6% 10% 15% 19
80% 30%
41% 32% s restl. Kanéle
60% .
2 5% 28% Disc.
40% NKH
o4 LEH (ohne Disc.)
0 ohne Disc.
20% 47% 48% 349
0%
Zufallskaufer Wenigkaufer Haufigkaufer Kerngruppe

Abbildung 11: Anteil der Kanéle am Bio-Umsatz der Kaufergruppen (in Anlehnung an GFK und Sinus Sociovision 2007,
S. 39)

2.4 Analyse bestehender Vertriebskanale

2.4.1 Konventioneller Lebensmitteleinzelhandel

Okologisch produzierte Lebensmittel werden iiberwiegend in Supermarkt oder Discounter ver-
kauft, wie aus den bisherigen Daten hervorgeht. Dabei lasst sich der Einzelhandel allgemein und
der LEH im Speziellen nicht als einheitlicher Absatzmittler annehmen, sondern muss in verschie-
dene Betriebstypen eingeteilt werden. Diese unterscheiden sich durch die Kombination verschie-
dener Merkmale (etwa Verkaufsflache, Sortiment, Preis) voneinander und spiegeln letztendlich
unterschiedliche Konsumpréiferenzen der Verbraucher (Colla 2004, 49; Gittenberger und Teller
2012, 216f.; Muller-Hagedorn 1997, 31ff.). Dabei werden stationdre und nicht-stationare Typen un-
terschieden (Berekoven 1995, 28). In diesem Zusammenhang wird auch von Betriebstypen (statio-
ndr) und Vertriebstypen (nicht-stationdr) gesprochen (Gittenberger und Teller 2012, 218f.).
Tabelle 4 zeigt die unterschiedlichen Betriebstypen nach Unterscheidungsmerkmalen des statio-
ndren Lebensmitteleinzelhandels und zeigt die zuktnftige Marktbedeutung der Betriebsformen.
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Tabelle 4: Betriebstypen des LEH und deren Merkmale (in Anlehnung an Dannenberg und Franz 2014, S. 238 und Kulke
2008, S. 166, Abb. 5-21)

Betriebsform Merkmale Marktbedeu-
tung
Flache Bedienungs- Ort”der Wa- Preisniveau Sortiment Bis 2020
(qm) form renibergabe
Bedienungsladen Klein Fremd Im Laden Hoch Food Keine
SB-Laden <400 SB Im Laden Mittel Food Keine
Supermarkt >400 SB Im Laden Mittel FQOd &. Be- Leicht fallend
gleitsortiment
Verbraucher- C o 1. . .
markt SB-Waren- ~1500 SB Im Laden Niedrig bis Food & Non- Gleichblei-
hoch Food bend hoch
haus
Discounter >400 SB Im Laden Sehr niedrig Food Leicht fallend
Reiner Online- . . Mittel bis Food & Non-
LEH 0 Beim Kunden  Beim Kunden hoch Food Aufkommend
) . . . Food &
Bricks-and-Clicks >0 Im Laden / Im Laden / Mittel bis Beeleitsorti Aufk d
online LEH beim Kunden  beim Kunden hoch egn‘:;fgr r utkommen

Bei nicht-stationdren Kanélen handelt es sich mehrheitlich um digitale Absatzkanéale. Grundséatz-
lich ist der Vertrieb uiber die einzelnen LEH-Typen einstufig oder mehrstufig unter Einbeziehung
des GroBhandels bzw. der Nahrungsmittelindustrie moglich (Spiller 2005, 109). Das Bedienungs-
geschift ist von hohen Personalkosten gepriagt und wird darum heute ,vom Verbraucher nur bei
klar differenzierten Sortimenten akzeptiert” (Spiller 2005, 110). Der Bedienungskauf schligt sich
so in einem 20-40% hoheren Endkundenpreis nieder (Spiller 2005, 117). Der LEH gliedert sich
aullerdem in Kleinbetriebe und filialisierten Einzelhandel (Spiller 2005, 110). Im filialisierten LEH
wird unterschieden in zentralisierte, internationale Konzerne (z.B. Metro, Aldi, Lidl), Kooperati-
onsgruppen (z.B. Rewe, Edeka) und regionale Filialisten (Spiller 2005, 111).

Nach Spiller (2005, 122) eignen sich Supermérkte, Verbraucherméarkte und SB-Warenhéuser fur
den Vertrieb innovativer und nachhaltiger Lebensmittel iiber den LEH. Discounter sind aufgrund
ihrer Struktur (hohe Umschlaggeschwindigkeit, geringe Tiefe und Breite des Sortiments) nicht fiir
Nachhaltigkeitsinnovationen passend. Besonders interessant sind dagegen regionale Filialisten,
da sie sich oftmals erfolgreich tiber Sortiments- und Serviceleistungen profilieren (Spiller 2005,
111). Dazu zéhlen unter anderem regionale Produktlinien und Bio-Eigenmarken. Weiterhin wird
auf die Eignung inhabergefiihrter Supermérkte hingewiesen (Gothe und Schoene 2002, 14ff.), die
aus einzelnen Geschiften oder wenigen Filialen bestehen und meist unter einer der bekannten
Kooperationsgruppen (Rewe, Edeka) betrieben werden. Ihre Vorteile liegen unter anderem in der
Unternehmerpersonlichkeit, Personalflexibilitat, lokalen Kundenstrukturen, langfristiger Kun-
denbindung sowie erheblichen Profilierungsspielrdumen bei der Sortimentsgestaltung, wie regio-
naler Beschaffung oder eigenen Bio-Sortimenten (Spiller 2005, 112). Nachteile des LEH als
Absatzmittler ergeben sich vor allem durch die zunehmende Konzentration und Marktmacht der
Héndler (Bundeskartellamt 2014, 406ff.). Grundsétzlich fiihrt eine steigende Abhangigkeit der
Hersteller von den grolen Handelsunternehmen dazu, dass Unternehmen mit hoher Nachfrage-
macht tiber hohe Abnahmemengen niedrige Preise erwirken konnen (Rudolph 1988, 97ff.). In einer
Studie fiir das DIW konnten verschiedene Folgen des Machtgefilles in den Vertriebsstrukturen des
deutschen Lebensmittelsektors festgestellt werden:

(1) Steigender Preis- und Margendruck der Hersteller gegeniiber gro3en Handelsunternehmen
(Pavel et al. 2010, 65ff.),

(2) Schlechte Verhandlungsposition hinsichtlich Listing bei groBen Handelsunternehmen
(Schlippenbach und Pavel 2011, 3ff.),

14



Vertriebskanalauswahl fir Agroforst-Lebensmittel

(3) Innovationen werden nicht gelistet beziehungsweise werden ausgelistet zugunsten héherer
Abnahmemengen bei einzelnen Herstellern (Pavel et al. 2010, 32f.),

(4) Niedrige Preise auf Erzeugerebene, die nicht an den Endkunden weitergereicht werden
(Pavel et al. 2010, 28f.).

Diese Nachteile machen einen Absatz von Agroforstprodukten tiber den konventionellen LEH kurz-
und mittelfristig sehr schwierig.

2.4.2 Der Naturkostfachhandel

Kleine Naturkostladen, Naturkostfachgeschéfte und Bio-Supermérkte sowie Reformhauser (Ger-
lach et al. 2005, 9) zédhlen zu den Betriebstypen des Naturkostfachhandels (NKH, Bolten et al.
2006, 9). Der NKH lasst sich in Naturkosteinzelhdndler und -groBhéndler unterteilen (Kuhnert
2011, 10). Kleine Naturkostldden sind meist in ,,diinn besiedelten, groBraumigen Einzugsgebieten®
(Bolten et al. 2006, 9) zu finden und fihren ein sehr spezialisiertes Sortiment. Spiller und Gerlach
(2006, 132f.) weisen auf die wachsende Bedeutung der Bio-Supermérkte fur den Absatz dkologi-
scher Lebensmittel hin. Laut ihrer Untersuchung legen Kunden von Bio-Superméirkten Wert auf
Qualitat, Regionalitdt und das Image der Produkte (Spiller und Gerlach 2006, 140). Bio-Super-
méirkte unterscheiden sich durch eine grofle Verkaufsflache und ein Bio-Vollsortiment mit hoher
Sortimentstiefe und -breite (Bolten et al. 2006, 10). Naturkostfachgeschifte liegen bei Grofle und
Sortiment zwischen den beiden Formen. Aktuell tendiert der NKH zu groBflachigen Konzepten
(BOLW 2017, 12). Die zunehmende Filialisierung im NKH lésst sich allein an der Filialzahl des
grofften Bio-Supermarkts in Deutschland ,,denn’s bio“ ablesen, welcher zwischen 2010 und 2015
von 53 auf 193 Filialen gewachsen ist (EHI Retail Institute o.J.). Das Sortiment ist auf ¢kologisch
sinnvolle Produkte beschriankt und unterscheidet sich so deutlich vom konventionellen LEH (Kuh-
nert 2011, 10). Der NKH zeichnet sich aus durch ,Kompetenz, Angebotsvielfalt, klare Bio-Ausrich-
tung, Sortimentsrichtlinien und Regionalit4t“ (BOLW 2017, 12).

Tabelle 5 zeigt das Einkaufsverhalten und eine detaillierte Zielgruppenbeschreibung der NKH-
Kunden. Es ist zu sehen, dass die Umsédtze im NKH nahezu ausschlieBlich von der Bio-Kerngruppe
generiert werden.

Tabelle 5: Kernzielgruppe des NKH in Deutschland (in Anlehnung an GFK und Sinus Sociovision 2007, S. 40ff.)

Soziookonomische Beschreibung durch
Sinus-Milieus

Postmaterielle (39 %)

Einkaufsverhalten der Kerngruppe im NKH

e  NKH erreicht 47 % der Bio-Kerngruppe Leitlinien: Umweltschutz, Nachhaltigkeit, Verantwortung,
(Kauferreichweite) Tierschutz, Naturlichkeit, Gesundheit

. Anteil der Kerngruppe am
NKH-Umsatz: 93 % Moderne Performer (20 %)

. Einkaufshiufigkeit im NKH pro Jahr: 16x Jung, kaufkriftig, erlebnisorientiert, qualititsbewusst, con-

e  Ausgaben fiir Bio pro Einkauf: 13,81 € venience

e Ausgaben fiir Bio pro Jahr im NKH: 215 €

e  Mindestbon der Kerngruppe: 8 € Traditionsorientiere (11 %)

Naturverbunden, bewahrend, nachhaltig, sozial

Damit stellt die Bio-Kerngruppe die bedeutendste Zielgruppe des NKH dar. GFK und Sinus Socio-
vision (2007, 391f.) liefern aullerdem eine ndhere Beschreibung der Bio-Kerngruppe im NKH mit-
tels Einordnung in Sinus-Milieus. Tabelle 5 zeigt die drei Hauptausrichtungen der Bio-Kunden im
NKH.
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2.4.3 Mehrstufiger Vertrieb im GroBBhandel

Aufgrund stark verflochtener Strukturen ist es schwer, den NaturkostgroBhandel von traditionel-
len GroBhandelsbetrieben abzugrenzen (Kuhnert 2011, 11f.). Beim Handel mit 6kologischen Pro-
dukten kann jedoch eine Untergliederung des GroBhandels vorgenommen werden: (1)
Vollsortimenter, (2) Warengruppenspezialisten, sowie (3) Frischespezialisten (Gerlach et al. 2005,
13f.). Warengruppenspezialisten fokussieren sich auf bestimmte Produkte, wie etwa Wein oder
Kosmetik. Frischespezialisten handeln vorrangig mit Obst und Gemiise. Der GroBhandel erfillt in
der Bio-Wertschopfungskette verschiedene Kernfunktionen, wie Logistik, Biindelung von Waren
und Qualitéatssicherung. So lassen sich bis zu einem gewissen Grad die Kosten der Hersteller und
des LEH verringern (Gerlach et al. 2005, 25ff.). Im Gegensatz zum konventionellen LEH spielen
die GroBhéandler innerhalb der Bio-Wertschopfungskette eine deutlich gréfere Rolle (Gerlach et al.
2005, 15). Die vertikale Integration ist bei Herstellern von Bio-Lebensmitteln nicht sehr weit fort-
geschritten (Gerlach et al. 2005, 22). Spiller (2005, 109) hilt fest, dass fiir nachhaltig produzierte
Lebensmittel besonders der SpezialitdtengroBhandel als Absatzweg dienen kann. Durch die Kon-
zentration auf differenzierte Segmente fithren diese ein besonders tiefes Sortiment oder konzent-
rieren sich auf bestimmte Qualitidtslagen. Aullerdem sei die Bedeutung des GroBhandels fiir frische
Produkte, wie z.B. Obst, Gemiise oder Kéise besonders hoch. Eine spezielle Form des GroBhandels
im Lebensmittelbereich sind GroBméirkte. Diese bieten eine regionale Plattform fiir den Vertrieb
von frischen Waren fir ,,gewerbliche Wiederverkiufer, gewerbliche Verbraucher oder Grof3abneh-
mer“ (Gutknecht 2007, 2).

Im Zusammenhang mit der regionalen Vermarktung von 6kologischen Lebensmitteln wird der
GroBmarkt als zentraler Absatzkanal zwischen Erzeugern und Verbrauchern diskutiert (Kuhnert,
Behrens und Beusmann 2011, 16). Eine besondere Bedeutung nimmt der GroBmarkt als Absatz-
kanal fiir die Beschaffung frischer Produkte durch die Gastronomie ein (Lith et al. 2004, 4ff.). Legt
man die Transaktionskosten der Problematik zugrunde, ist der GroBhandel nur so lange die kos-
tenoptimale Losung, bis sich entweder die Hersteller oder die Bio-Héandler zu gréfleren Organen
zusammenschlieBen. Dann senken sich die Koordinationskosten und es entstehen Tendenzen der
vertikalen Integration — analog zu den Entwicklungen im konventionellen Lebensmittelhandel
(Gerlach et al. 2005, 41).

2.4.4 Wege der Direktvermarktung

Der direkte Absatz eines Lebensmittels vom Erzeuger zum Konsumenten ohne die Einschaltung
von Absatzmittlern wird als Direktvermarktung verstanden (Wirthgen und Maurer 1992, 11f.).
Hier lassen sich Hofldden, Ab-Feld-Verkiufe, Woche- und Bauernmérkte, Stralenverkiufe, Liefer-
dienste sowie direkte Onlinekanile anfiihren (Spiller 2005, 108). Die Wahl eines direkten Kanals
umfasst drei grundsétzliche Bestimmungsfaktoren: (1) Mehrerlos gegeniiber einem indirekten Ab-
satzkanal, (2) geringere Preisschwankungen sowie (3) Auslastung vorhandener Arbeitskapazitit
(Strecker, Reichert und Pottebaum 1976, 292f.). Spiller (2005, 109) weist auf die Vorteile der Di-
rektvermarktung fir nachhaltig erzeugte Lebensmittel hin. Zentraler Vorteil ist demnach der Ver-
trauensaufbau zwischen Kunde und Erzeuger durch einen transparenten Vermarktungsprozess.

Schéfer (2005, 134) erweitert dies um die direkte Weitergabe von Wissen und Erfahrungen vom
Landwirt zu den Verbrauchern. Aulerdem nennt sie eine weitgehende Unabhéangigkeit von Markt-
preisen, durch die Landwirte hohere Preise erzielen konnen. Hasan (2010, 10f.) nennt Nachteile
der Direktvermarktung hinsichtlich fehlender Arbeitskraft auf dem Hof, hohem Investitionsauf-
wand, zuséatzlicher Personal-, Koordinations-, Werbe- und Transportkosten sowie einen héheren
Zeitaufwand gegeniiber dem indirekten Absatz. Viele dieser Kosten lassen sich unter dem Punkt
Transaktionskostennachteile zusammenfassen. Haufig werden regionale, saisonale, frische und
unverarbeitete Produkte direkt vermarktet (Schafer 2005, 134). Bei der Direktvermarktung von
6kologischen Lebensmitteln ist auf eine angemessene Kommunikation durch ein Gutesiegel zu ach-
ten, da ansonsten die Verwechslungsgefahr zu konventionell produzierten Produkten besonders
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groB ist (Niessen und Hamm 2007, 3f.). Hasan (2010, 117) untersucht die Preisfindung von direkt
vermarktenden Erzeugern. Sie findet heraus, dass die Mehrzahl der Direktvermarkter ihre Preise
auf Basis eigener Kostenkalkulationen bilden oder sich bei der Kalkulation an die GroBhandels-
preise plus Handelsspanne anlehnen. Es ist davon auszugehen, dass gegeniiber dem Einzelhandel
kaum Preisspielrdume zu realisieren sind (Hasan 2010, 118).

2.4.5 Digitale Kanile im Lebensmittelabsatz

Digitale Technologien kénnen fiir Verbesserungen tber die gesamte Lebensmittelkette hinweg sor-
gen. So konnen einzelne Partner enger vernetzt werden, um dem Verbraucher eine lickenlose Ver-
folgung eines Lebensmittels zu ermoglichen (Bindraban und Rabbine 2012, 100). Der Marktanteil
des Lebensmittelumsatzes im Internet belduft allerdings sich im Jahr 2015 auf lediglich 0,8 %
(ECC Koéln 2015). Doplbauer (2015, 16) prognostiziert fur den Online-Lebensmittelhandel jedoch
einen starken Bedeutungszuwachs. Demnach soll der Online-LEH sich bis 2025 auf 16 % des On-
line-Handelsvolumens ausdehnen. Abbildung 25 zeigt verschiedene Online-Absatzkanéle fir Le-
bensmittel. Abbildung 12 stellt verschiedene Online-Absatzkanéle fiir Lebensmittel dar.

Online-Fachhandler |

Abholmarkte (Drive-In Konzepte) ]

Online-Supermarkte ]

Online Lebensmittelhandel

Lieferservice |

Brick-and-Click |

Online Lebensmittel Start-Ups |

Abbildung 12: Online-Absatzwege fiir Lebensmittel (eigene Darstellung)

Berens (2015, 5) gliedert den Online-Lebensmittelmarkt in Deutschland in Fachhandler (86 %),
Abholhéndler (23 %) und Superméirkte (9 %). Theuvsen und Schiitte (2013, 340) nennen aullerdem
Lieferservice- und Drive-In-Konzepte als mogliche Formen des Online-Lebensmittelhandels. Seg-
mentiert nach Handlertypen dominieren im Onlinegeschéaft die Feinkosthéandler (17 %). Diese bie-
ten ein spezialisiertes Sortiment an, das sich vom traditionellen LEH absetzt. 9 % der Online-
Héndler sind Biohdndler und je 8 % bieten entweder ein Vollsortiment oder nur Spezialkost auf
den Online-Handels-Plattformen an (Berens 2015, 10). In Deutschland steht der Online-LEH aber
noch vor starken Herausforderungen. Die Kunden sind tiberwiegend zufrieden mit den vorhande-
nen Einkaufsméglichkeiten und haben Vorbehalte gegeniiber dem Online-Lebensmitteleinkauf
hinsichtlich Produktqualitat, da sie die Produkte im Vorfeld nicht anfassen kéonnen (Warschun,
Kriiger und Vogelpohl 2013a, 5). Aullerdem wird die zeitaufwindige Zusammenstellung eines he-
terogenen Warenkorbs tiber das Internet als Hemmnis genannt (Dannenberg und Franz 2014, 238).
Auf Anbieterseite stellen komplexe Logistikleistungen ein Problem dar (Dannenberg und Franz
2014, 238).

Diesen Problemen kann durch Kombinationen aus stationdrem und Online-LEH (,bricks-and-
clicks“) begegnet werden (Dannenberg und Franz 2014, 239). Solche Konzepte werden derzeit durch
die Supermarktketten Rewe und Edeka umgesetzt. Rewe bietet ein breites Sortiment an Lebens-
mitteln, die online bestellt und geliefert werden oder im Markt abgeholt werden kénnen (Rewe
2017). Bereits bei der Betrachtung der Wertkette wurde kurz auf die steigende Bedeutung von
Lebensmittel-Start-Ups hingewiesen. Diese sind oft innovativer als etablierte Marktteilnehmer.
Sie agieren an den Schnittstellen verschiedener Industriezweige (,Cross-Innovation®) und bauen
auf neuen Technologien auf (Ritzler und Reiter 2016, 13f.). Laut Brink und Chaves (2017, 477)
verbessert sich die Einstellung der Konsumenten und Investoren zu Lebensmittel-Startups aktuell
stark. Die Chance dieser Unternehmen liegt darin die Schwichen des traditionellen LEHs, wie
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mangelndes Verbrauchervertrauen und eine schlechte Lebensmittelqualitét zu nutzen (Brink und
Chaves 2017, 477f). Eine steigende Bedeutung wird dabei das ,Internet der Dinge“ bekommen.
Lebensmittel konnten durch Sensoren und Aktoren mit dem Internet verbunden werden. So kénn-
ten Verbesserungen der gesamten Lebensmittel-Wertkette erzielt werden (Brink und Chaves 2017,
4791ff)). Fur Lebensmittelerzeuger konnten innovative Direktvermarktungsmodelle mit kurzen,
transparenten Wegen und einer leichteren ,Umgehung® des Zwischenhandels eine groBle Chance
darstellen (Brink und Chaves 2017, 490). Aber auch fir die onlinetdtigen Supermérkte ergeben
sich neue Moglichkeiten mit Kunden in Kontakt zu treten, um ihre Produkte abzusetzen. Ein be-
sonders weit fortgeschrittenes Beispiel in diesem Bereich ist die Kooperation des kalifornischen
Start-Ups Yummly mit dem Lieferdienst Instacart. Yummly ist eine personalisierte Suchmaschine
fir Rezepte, welche die individuellen Vorlieben des Nutzers erkennt und passende Vorschliage
macht. Die Zutatenliste des Rezepts wird vom System erkannt und kann direkt online bei Instacart
bestellt werden. Die Lebensmittel werden innerhalb einer Stunde geliefert (Brink und Chaves
2017, 484ff.). Dieses Beispiel zeigt, welche Moglichkeiten die digitale Technologie dem Lebensmit-
telvertrieb eroffnet.

2.5 Bewertung der Vertriebswege durch Erzeugerpreise

2.5.1 Erzeugeranteile am Verbraucherpreis fiir Lebensmittel

Nachdem die unterschiedlichen Kanéle vorwiegend qualitativ beschrieben wurden, richtet sich das
Augenmerk nun auf die jeweils erzielbaren Verbraucherpreise. Dazu wird zunéchst ein Uberblick
uber die Erzeugeranteile am Verbraucherpreis von Lebensmitteln gegeben. Will man die Erlésbe-
standteile der Lebensmittelkette als Ganzes auf die Beteiligten aufschliisseln, wird in der interna-
tionalen Literatur vom ,food dollar“ gesprochen. Dieses Konzept geht auf das United States
Department of Agriculture (USDA) zuriick (Canning 2011, 1).

Farmer share” fur Deutschland (2014) insgesamt 23,3%

Summe

Getreide Kartoffeln Zucker "nicht tierisch”
4,6% 22,0% 28,6% 8,2%
‘ ) Summe
Fleisch Eier Milch "tierisch”
18.9% 41,5"/0 44,0% 30!30/0

Abbildung 13: Erzeugeranteile am Lebensmittelendpreis 2014 (in Anlehnung an Peter 2016)

Der ,food dollar” stellt die Summe aller Lebensmittelausgaben der Verbraucher dar (Canning 2011,
3). Der ,Farmer Share“ oder ,,Farmer Value“ beschreibt den Anteil, den die Landwirte an den ge-
samten Lebensmittelausgaben erhalten (Busch und Spiller 2016, 151ff.; Elitzak 1999, 16ff.). Die
»food marketing bill“ stellt die Summe aller Erlosbestandteile der restlichen Wertkette dar (Can-
ning 2011, 3). Fir die USA werden auch die Anteile der weiteren Wertschopfungsstufen am ,,food
dollar” erhoben. Grundséatzlich ist bei einem steigenden Verarbeitungs- bzw. Distributionsgrad von
einem sinkenden ,farmer share“ auszugehen (Busch und Spiller 2016, 152ff.). Fiir Deutschland
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erhebt das Thiinen-Institut fiir Marktanalyse den Anteil landwirtschaftlicher Erzeugererlose an
den Verbraucherausgaben (Peter 2016, 1ff.). Werden diese Zahlen auf das ,food dollar” Konzept
ubertragen (Busch und Spiller 2016, 150ff.) erh&lt man einen ersten Anhaltspunkt, wie hoch der
potentiell erzielbare Erzeugerpreis fiir ein Lebensmittel aus Agroforstwirtschaft sein kann. Abbil-
dung 13 zeigt auf Basis der Daten von Peter (2016) die farmer shares fiir Deutschland 2014. Es
wird ersichtlich, dass die Erzeugerpreisanteile zwischen den einzelnen Lebensmittelgruppen stark
schwanken. So bietet Milch einen verhiltnismé&flig hohen Erzeugeranteil von 44 %, wiahrend bei
Getreide nur 4,6 % der Verbraucherausgaben dem Erzeuger zukommen. Bei tierischen Produkten
liegt der Erzeugeranteil im Durchschnitt bei rund 30 %. Fir Gdnseschmalz aus Agroforstwirtschaft
wére fiir einen Verbraucherpreis von 4,25 € ein Erzeugerpreis von 1,27 € zu erzielen.

2.5.2 Berechnung des Erzeugerpreises mittels Handelsspannen

Um die erzielbaren Erzeugerpreise nach einzelnen Kanéilen differenziert zu betrachten, kénnen die
Gesamthandelsspannen in den Distributionswegen zugrunde gelegt werden. Hier gibt es erste An-
haltspunkte, dass die Bio-Wertschopfungskette mit deutlich hoheren Handelsspannen arbeitet als
der konventionelle LEH (Gerlach et al. 2005, 19f.; Spiller 2004, 247; 2005, 117). Die Gesamthan-
delsspanne des NKH liegt demnach bei 60 % (jeweils zur Hélfte Gro3- und Einzelhandel, Spiller
2004, 247) beziehungsweise bei 60 bis 80 % (Spiller 2005, 117). Im Gegensatz dazu arbeiten Disco-
unter mit 15 % und Superméirkte mit 20 bis 25 % (Spiller 2004, 247). Fritz (2003, 22) schéatzt die
Handelsspanne von Discountern sogar auf lediglich 12%. Hier zeigt sich das Potenzial, Bio-Pro-
dukte durch gezielte Vorwértsintegration deutlich preisgiinstiger anbieten zu konnen. Um die ein-
zelnen Vertriebswege bewerten zu kénnen, miissen konkrete Werte der Handelsspannen in den
Vertriebswegen ermittelt werden.

Tabelle 6: Durchschnittliche Handelsspannen im deutschen LEH (eigene Darstellung)

Handler Handelsspannen / Aufschlag Quelle
Edeka, Rewe 30-45 % Green Seed Germany (2010, 32, 37)
Metro C+C (GroBhandel) 30-45 % Green Seed Germany (2010, 54)
Bio-LEH gesamt 55 % Kennerknecht et al. (2007, 100)
Bio-Supermarkt 53 % Kennerknecht et al. (2007, 100)
Naturkostfachgeschift 55 % Kennerknecht et al. (2007, 100)
Kleine Naturkostldden 57 % Kennerknecht et al. (2007, 100)

47 % (Aufschlag auf eigene Produkti-
Direktvermarkter onskosten), 44 % (Aufschlag auf zuge- Hasan (2010, 118)

kaufte Produkte)

Anhand dieser Daten kann ndherungsweise der maximal realisierbare Erzeugerpreis fur Géanse-
schmalz aus Agroforstwirtschaft berechnet werden, wenn der Verkaufspreis bei einer Zahlungsbe-
reitschaft in Hohe von 4,25 € als gesetzt betrachtet wird.

Tabelle 7 zeigt die erzielbaren Erzeugerpreise Uiber die moglichen Kanédle des Handels. Es wird
ersichtlich, dass der GroBhandel so gut es méglich ist, umgangen werden sollte. Diese Riickrech-
nung des Verkaufspreises auf den Erzeugerpreis geht von der Annahme aus, dass der Verkaufs-
preis in allen Kanélen konstant ist. Dass dies im Markt fiir 6kologische Lebensmittel nicht zutrifft,
verdeutlicht das folgende Kapitel.
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Tabelle 7: Rickrechnung der Zahlungsbereitschaft auf den erzielbaren Erzeugerpreis iiber Handelsspannen (eigene Dar-
stellung)

1. Direkt 2. LEH 3. GH + LEH 4. NKH 5. GH + NKH
Endabnehmerpreis 4,25 € 4,25 € 4,25 € 4,25 € 4,25 €
Handelsspanne 45,0 % 45,0 % 55,0 % 55,0 %
LEH
GrofBhandelspreis 2,93 € 2,74 €
Handelsspanne GH 45 % 45 %
Erzeugerpreis 4,25 € 2,93 € 2,02 € 2,74 € 1,89 €

2.5.3 Tatsichlich realisierbare Erzeugerpreise fiir Oko-Lebensmittel

Um den Realitatsgrad der Berechnungen zu beurteilen, wird der reale Absatzmarkt fiir 6kologisch
erzeugte Lebensmittel auf unterschiedlichen Vertriebswegen dargestellt. Einen Uberblick iiber die
Erzeugerpreise ausgewihlter Lebensmittel segmentiert nach Absatzwegen liefert das Marktfor-
schungsinstitut AMI jahrlich in der Marktbilanz Oko-Landbau (Schaack, Rampold und Diekhaus
2017). In diesem Fall werden die Preise fiir das Produkt ,,0ko-Mohren“ herangezogen. Abbildung
14 zeigt den Markt fiir Oko-M6hren im Durchschnitt in den Jahren 2014 bis 2016. Dabei musste
aufgrund fehlender Daten der Verbraucherpreis in den Kandlen GM und GH als Durchschnittswert
tiber alle Kanile gesetzt werden. Aullerdem ist der Erzeugerpreis des konventionellen LEH nur
pauschal verfiigbar.
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GM* LEH (Disc)* GH* LEH gesamt NKH LEH (ohne
Disc)*
Erzeugerpreis (EP) Verbraucherpreis (VP) =mmm=Spanne s Erzeugeranteil

Abbildung 14: Marktdaten fiir Oko-Méhren im Durchschnitt 2014-2016 (in Anlehnung an Schaack et al. 2017)

Das Beispiel Oko-Méhren liefert wertvolle Einsichten in die reale Erzeugerpreisbildung von 6kolo-
gischen Lebensmitteln:

(1) Sowohl Erzeuger- als auch Verkaufspreise fir Oko-Lebensmittel unterscheiden sich deut-
lich nach Kanéilen, Produkten und Saison

(2) Uber den LEH lasst sich der geringste Erzeugerpreis realisieren

(3) Der NKH und der GM sind attraktive Absatzkanéle fiir Erzeuger, jedoch sind dort auch die
Verbraucherpreise am hochsten

(4) Die realisierten Preisaufschlédge (Spannen) unterscheiden sich zum Teil deutlich von denen
aus der Theorie abgeleiteten Durchschnittssédtzen
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Die oben angestellten Erzeugerpreisberechnungen miissen somit vorsichtig interpretiert werden.
Einheitliche Handelsspannen sind als Aufschlagssétze nur als sehr grober Ndherungswert zu ver-
wenden. Eine allgemeine Riickrechnung auf den Erzeugerpreis ist nicht unabhéngig von Produkt,
Saison und Absatzweg durchfiithrbar.

3 ERGEBNISSE

Mithilfe einer eingehenden Literaturstudie und Berechnungen aus Markdaten wurden in der vor-
liegenden Untersuchung geeignete Vertriebskanile fiir Lebensmittel aus Agroforstwirtschaft aus-
gewahlt. Abbildung 15 fasst die wichtigsten Erkenntnisse zu Vor- und Nachteilen der einzelnen
Absatzwege zusammen.

Digital Direktabsatz LEH NKH GroRhandel
s Online Supermarkte Hofladen » Regionale Filia- e MittelgroRe Na- e Spezialitaten-
£  » Online Bio-Fach- » Wochenmarkt listen turkostfachhand- | groRhandel
2 S | handler » Inhabergefuhrte ler ¢ GroRmarkte
2 E b Start-Ups Supermarkte
@ o Bricks and
m -
clicks
» Hohe Speziali- = Transparenz » Eigene Positio- = Spezialisiertes » Spezialisierte
sierung » Vertrauensbil- nierung durch Bio-Sortiment Sortimente
» Bedeutungszu- dung Sortiment und » Passende Kun- |« Hohe Bedeutung
nahme e Geringere Preis- | Service denstruktur bei frischen Qua-
o » Kombination aus | schwankungen » Regionale Eigen- » Regionale Aus- litatsprodukten
'1-;: online und statio- » Auslastung vor- marken richtung » Regionaler Ab-
) ndren Kanalen handener Kapa- o Flexibilitat » Hohe Qualitat satz méglich
> moglich zitaten » Lokale Kunden- » Gutes Image, » Hohe Bedeutung
e Innovationsfor- | Direkte Mehrer- struktur hohe Kompetenz | fur Gastronomie
dernd lse » Niedrige Ver- e Hohe Erzeuger- @ Hohe Erzeuger-
» Vertrauensbil- braucherpreise preise preise
dung
» Vorbehalte der o Hohe TAK (feh- » Machtiber- » Hohe Handels- @ Bis zu bestimm-
Verbraucher lende Arbeits- schuss spanne tem Konzentrati-
» Aufwéndige Lo- kraft, Koordinati- » Hoher Prei- / » Hohe Verbrau- onsgrad TAK
2z gistik far Anbie- onskosten, Margendruck cherpreise Vorteile dann
) ter Transportkosten s Hohe Abnahme- Nachteile
E usw.) mengen » Zusatzliche Han-
zZ e Investitionsbe- » Schwieriges Lis- delsstufe
darf ting
» Niedrige Erzeu-
gerpreise

Abbildung 15: Starken und Schwichen der Absatzwege (eigene Darstellung)

Es wurde gezeigt, dass nach dem Kriterium des Erzeugerpreises die Kanédle des NHK und GM
besonders zum Absatz nachhaltig erzeugter Lebensmittel geeignet sind. Dies wurde unter anderem
am Beispiel von Marktdaten okologisch erzeugter Mohren dargelegt. Der konventionelle LEH
scheint aufgrund niedriger Erzeugerpreise und hoher Markteintrittsbarrieren, wie hohen Abnah-
memengen, Preis- und Margen-druck und einem schwierigen Listing zunéchst kein geeigneter Ab-
satzkanal fir Lebensmittel aus AFS zu sein.

Abbildung 16 stellt fur die beiden geeigneten Vertriebswege, NHK und GM, Chancen und Risiken
gegenuber. Dies erfolgt durch die Verzahnung der identifizierten Starken und Schwichen mit ex-
ternen Markttrends (Ansoff 1980, 133ff.).

Aus Abbildung 16 ist zu entnehmen, dass die Chancen einer Markteinfiihrung im NKH und GM
die Risiken tiberwiegen. Eine Kombination beider Kanile kann zudem die finanziellen Risiken wei-
ter senken: Der GM stellt einen zusitzlichen Absatzkanal dar, welcher ohne hohe Investitionen
mit hohem Erlospotenzial aufwartet. Dies erlaubt das Erzielen profitabler Erzeugerpreise bereits
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in den Anfangsphasen der Markteinfiilhrung. Diese Ergebnisse sollten fur einen erfolgreichen Ver-
triebskanal fiir Agroforst-Lebensmittel berticksichtigt werden.

Externe Trends im Absatz 6kologischer Lebensmittelabsaiz

* Marktwachstum ékologische Lebensmittel (Statista 2017)
ifi i * Neue Absatzwege: Online Kanéle, Lebensmittel-Start-Ups (Doplbauer 2015, 10;
Identifikation Rutzler und Reiter 2016, 16; Warschun et al. 2013a)
von e Wachsende Bedsutung der regionalen Herkunft (,Brutal Lokal“) (Rutzler und Rei-
Chancen ter 20186, 47ff.; Warschun et al. 2013b, 5)
. ¢ Neue Esskultur: ,Gut und Gesund* (Ritzler und Reiter 2015)
und Risiken

o Wichtige Konsumtrends nach Zihlsdorf und Spiller (2012, 25):
Transparenz, Herkunft, Nachhaltigkeit, Zeitknappheit, Genuss, Schlankheit und
Wohlfihlen, Gesundheit, Diversitat

Chancen

¢ Organisches Wachstum der Marke Agroforst

» Steigerung der Bekanntheit durch ,WOM* Kommunikation in der Zielgruppe

¢ Scharfung des Markenprofils als regionale, nachhaltige Qualitadtsmarke

» Effizienter Absatz durch passgenaue Zielgruppe

* Aufbau einer regionalen Vertriebsinfrastruktur

Risiken

¢ Absatzprobleme durch hohe Verbraucherpreise

¢ Image als ,Luxusprodukt"

* Geringe Verbreitung durch Einschrankung der Zielgruppe

Chancen

¢ Aufbau einer Regionalmarke durch Multiplikator der Gastronomie

e Etablierung als regionales, frisches Qualitatsprodukt

* Stabile Absatzchancen durch Unabhéngigkeit von Verbrauchermarkten
* Geringe Vermarktungskosten durch B2B

Naturkosthandel

Risiken

* Geringe Bekanntheit und Verbreitung im Endkundenmarkt
* \erteuerung der Produkte fiir Endkunden

* Keine Kontrolle tber ,Auftritt” im Endkundenmarkt

GroRmakrt

Abbildung 16: Identifikation von Chancen und Risiken im NKH und GM (eigene Darstellung)

4 SCHLUSSFOLGERUNGEN

Die Ableitung konkreter Handlungsempfehlungen zur erfolgreichen Markteinfithrung von Agro-
forst-Lebensmitteln war ein weiteres Ziel der Untersuchungen. Aus den oben aufgezeigten Ergeb-
nissen der Literaturstudie konnen Implikationen zur optimalen Gestaltung der
Vertriebskanalauswahl und Markteinfithrung abgeleitet werden. Abbildung 17 stellt diese dar.

Zunichst sollten die Chancen einer Markteinfithrung im NKH und auf dem GroBmarkt bzw. Wo-
chenmarkt genutzt werden. Dabei kann die hohe Wahrnehmung im NKH genutzt werden, um Ag-
roforstwirtschaft als neue Landnutzungsform bekannt zu machen. Im néchsten Schritt miissen die
Produktionsmengen auf hohere Stlickzahlen skaliert werden. Dies ist die Grundvoraussetzung fiir
ein spateres Listing im LEH. Die Skalierung kann tiber verschiedene Online-Vertriebswege vorge-
nommen werden. Die Risiken sind hierbei verhdltnisméBig gering und es liegt ein hohes Absatzpo-
tential vor. Nur wenn es gelingt, ausreichende Mengen und eine hohe Bekanntheit tber die
anderen Kanéle zu erreichen, macht im letzten Schritt eine Einfithrung im konventionellen LEH
Sinn.

AbschlieBend ist festzuhalten, dass die Konzeption eines effektiven Vertriebskonzepts fiir eine wei-
tere Verbreitung der Agroforstwirtschaft als Landnutzungsform essenziell ist. Liegen funktionie-
rende Vertriebskonzepte vor, die den Erzeugern gute Erzeugerpreise und hohere Verkaufszahlen
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ermoglichen, konnte dies einen Anreiz fur Landwirte darstellen, Agroforstwirtschaft als Landnut-
zungsform zu testen und so weiter zu verbreiten. So konnten Erzeuger und Verbraucher gleicher-
malen fiir Produkte aus Agroforstwirtschaft sensibilisiert werden.

Stufe 3: Platzierung im konventionellen LEH

«  Hohe Markteintritts-  Stufe 2: Skalierung in
barrieren und online Kandlen

niedrige . Skali f Stufe 1: Markteinfiihrung im
Erzeugerpreise el NKH, GM und Wochenmarkt
machen diesen lg\g’ﬁ?; T !

—— satzzahlen durc :

Absatzweg schwierig Nutzung Alle drei Kanale bieten hohe
Persgektiye: Aufbau _ vorhandener online E_rzeugerprelse und voraussichtlich
einer Regionalmarke bei Plattformen fir eine hohe Wahrnehmung
regionalen Filialisten Spezialitaten + Nutzung der Chancen fiir
Ecéz(:elbststandlgen « Vernshaber organisches Wachstum der Marke

Lebensmittel-Start- » Scharfung des Markenprofils in einer

Ups passgenauen Zielgruppe
Perspektive: Eigener » Steigerung der Bekanntheit durch
online Vertriebskanal far WOM-Kommunikation innerhalb der
Agroforst Zielgruppe

Perspektive: Etablierung einer
Eigenmarke im NKH

Abbildung 17: Handlungsempfehlungen zur Markteinfihrung (eigene Darstellung)
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