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1 Einleitung

Der vorliegende Materialband entstand im Rahmen des Projektes Umweltinnovationen und ihre Diffusion als
Treiber der Green Economy im Auftrag des Umweltbundesamtes (Forschungskennzahl 37 1414 1000). Er
enthélt alle Informationen, die zur Bewertung der umweltentlastenden Wirkung, der Diffusion im Markt er-
forderlich sind sowie die Informationen zu den Faktoren, die die Diffusion beeinflussen. Im Zentrum des
vorliegenden Materialbandes steht die Analyse der Diffusion von Dienstleistungsinnovationen mit umwelt-
entlastender Wirkung. Die Methodik zur Erstellung der Fallprofile wird im Folgenden beschrieben.

1.1 Erstellung von Fallprofilen

Anhand von Sekundérinformationen wird auf qualitativem Wege fiir jeden Fall ein Profil erstellt. Die Be-
schreibung der Fille im jeweiligen Profil folgt dabei einem definierten Profilschema. Dieses umfasst zentrale
Eckdaten zum Innovationsgegenstand und zum Ablauf der Diffusion sowie zu den 22 Einflussfaktoren, die
von Fichter und Clausen (2013, S. 97) als potenziell relevant fiir den Verlauf des Diffusionsprozesses heraus-
gearbeitet wurden.

Das Profilschema hat die Funktion eines standardisierten Erhebungsinstruments (vgl. Fichter & Clausen
2013, S. 156 ff.), dhnlich einem standardisierten Beobachtungsprotokoll. Es werden nur solche Faktoren un-
tersucht, denen in der Fachwelt oder aufgrund von Sekundérinformationen plausibel eine Wirkung unterstellt
werden kann. Zugleich ist sichergestellt, dass zu allen Fillen die gleichen Daten erhoben werden. Das Vor-
gehen ist also dhnlich der teilnehmenden Beobachtung.

Da ,,Innovationen‘ nicht befragt werden konnen, erfolgt die Datenerhebung nicht, wie in der quantitativen
Sozialforschung sonst iiblich, durch Befragung der Merkmalstréger, sondern in einem erneuten qualitativen
Schritt durch Codierung in einem Codierteam. Mit anderen Worten, jeder Fall wird mit einer Auspragung fiir
jeden Faktor versehen. Die Einflussfaktoren werden mit 3er und Ser-Skalen (0 bis +2 und -2 bis +2) erhoben.
Ergebnis der Datenerhebung ist ein Datensatz, der Eckdaten aller untersuchten Félle von Innovationen sowie
Auspriagungen von 22 Variablen (die potenziellen Einflussfaktoren) enthélt. Interrater-Reliabilitdt wird in
diesem Prozess der Datenerhebung insofern hergestellt, als die Codierung in einem mehrkdpfigen Team er-
folgt und dadurch intersubjektiv nachvollziehbar und reproduzierbar wird.

Ahnlich wie die Einflussfaktoren wird auch der Diffusionsprozess selbst abgebildet. Ergebnis der Datenerhe-
bung sind fiinf weitere Variablen, die dem Datensatz hinzugefiigt werden.

Auf diese Weise wird im geplanten Projekt qualitatives Datenmaterial quantifiziert und einer deskriptiven
statistischen Auswertung zuginglich gemacht, ohne den Anspruch zu erheben, Kausalititen abgebildet oder
Messungen vorgenommen zu haben. Die quantitative Auswertung erfolgt daher zunéchst deskriptiv mit dem
Ziel, Gruppen von Nachhaltigkeitsinnovationen zutage zu fordern, die sich im Hinblick auf bestimmte Ein-
flussfaktoren dhnlich und in ihren Diffusionsverldufen vergleichbar sind.

1.2 Codesystem zur Erhebung der Einflussfaktoren

Die Erfassung von Informationen {iber die einzelnen Diffusions-Fallprofile sowie die Codierung der Auspré-
gungen der Einflussfaktoren erfolgte nach dem unten dokumentierten Schema.
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Dabei wurde jedem Diffusionsfall genau eine Auspriagung jedes Einflussfaktors zugewiesen. Die fiir diese
Codierung erforderlichen Informationen werden dabei aus online wie offline vorliegenden Dokumenten ent-
nommen und die Quellen jeweils im Anhang dokumentiert. Zur Gewéhrleistung intersubjektiver Nachvoll-
ziehbarkeit wird eine anndhernde Interrater-Reliabilitit durch Codierung der Fallprofile in einem mehrkopfi-
gen Codierteam hergestellt. Durch einen fortlaufenden Prozess des Codierens und wechselseitigen Uberprii-
fens wurde auf diese Weise eine weitestgehende Reproduzierbarkeit der Codierungen erzeugt.

Die Codierung erfolgte grundsétzlich anhand der verfiigbaren Informationen iiber den gesamten bisherigen
Diffusionsprozess, d. h. auf den Zeitraum von der Markteinfiihrung bis heute.

Die Codierung erfolgte nach dem Prinzip der Abweichung von der Nullhypothese. Generell wurde daher je-
dem Faktor eine Einflusswirkung von 0 unterstellt. Nur dort, wo die erhobenen empirischen Informationen
unstrittig und intersubjektiv nachvollziehbar eine andere Annahme nahe legten, wurde mit 1 und 2 fiir einen
forderlichen oder sehr stark forderlichen Einfluss und mit -1 und -2 fiir einen hemmenden bzw. sehr stark
hemmenden Einfluss codiert.

Produktbezogene Faktoren Codierung

1. Relativer Vorteil der Innovation:
Welchen funktionellen oder sozialen
Vorteil hat die Innovation im Vergleich
zum Vorgingerprodukt?

2. Wahrnehmbarkeit:

Ist die Nutzung der Innovation durch
Dritte wahrnehmbar, ohne das durch
besondere Informationsanstrengungen
auf sie hingewiesen wird?

3. Kompatibilitét:

Ist die Innovation an ihr Umfeld tech-
nisch, institutionell und kulturell an-
schlussfihig?

4. Komplexitit:

Ist die Innovation flir den Adoptor
komplex und bedarf es besonderen
Fachwissens zum Verstindnis?

5. Erprobbarkeit:
Kann die Innovation ohne groBen Auf-

wand durch den Adoptor erprobt wer-
den?

2: neue niitzliche Funktion oder starker sozialer Vorteil

1: weniger wesentliche neue Funktion oder kleiner Sozia-
ler Vorteil

0: kein relativer Vorteil erkennbar

2: Deutlich UND in der Offentlichkeit wahrnehmbar

1: Weniger deutlich oder nur in Innenrdumen u. 4. wahr-
nehmbar

0 Punkte: Nicht wahrnehmbar

0 : neutral
-1: Anschlussfahigkeit erfordert Aufwand oder Lernen
-2 : Anschlussfihigkeit nur schwer herzustellen

0: unkomplex
-1: leicht komplex
-2: bedarf besonderen Fachwissens

2: Einfach und mit im Vergleich zur Wirtschaftlichkeit ge-
ringen Kosten erprobbar

1: Aufwendig erprobbar

0: Nicht erprobbar
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Adoptorbezogene Faktoren | Codierung

6. Nutzer-Innovatoren:

Lassen sich im Innovationsprozess
bzw. bei der Markteinfiihrung Innova-
toren auf der Adoptorseite identifizie-
ren? Gibt es Hinweise, dass Nutzer-In-
novatoren gezielt in den Herstellerin-
novationsprozess integriert wurden?

7. Notwendigkeit von Verhaltensénde-
rung:

Verlangt die Anwendung der Innova-
tion beim Adoptor eine Verhaltensén-
derung?

8. Unsicherheiten bei Adoptoren:
Inwieweit gab oder gibt es unter den
Adoptoren Unsicherheiten beziiglich
der Innovation?

9. Preise, Kosten, Wirtschaftlichkeit:
Inwieweit fordern oder hemmen Preis-,
Kosten- oder Wirtschaftlichkeitsas-
pekte die Adoption?

2: Die Existenz einer groBeren Gruppe von Innovatoren ist
bekannt

1: Die Existenz einer kleinen Gruppe von Innovatoren ist
bekannt

0: Nicht bekannt.

0: keine Verhaltensédnderung erforderlich
-1: Verhaltensdanderung erforderlich
-2: deutliche Verhaltensédnderung erforderlich

0: keine Unsicherheiten bekannt
-1: kleine Unsicherheiten
-2: deutliche Unsicherheiten

2: hohe Wirtschaftlichkeit oder billiger

1: leicht wirtschaftlich oder etwas billiger

0: neutral

-1: leicht unwirtschaftlich oder etwas teurer

-2: deutlich unwirtschaftlich oder deutlich teurer

Anbieterbezogene Faktoren Codierung

10. Ausbildungsaufwand

Erfordert die Erbringung der Dienst-
leistung hohen Aufwand zur Ausbil-
dung und im Qualitatsmanage-
ment?

11. Bekanntheitsgrad und Reputation
der Anbieter:

Existieren bereits Anbieter der Innova-
tion, die liber einen hohen Bekannt-
heitsgrad und hohe Reputation verfii-
gen?

12. Vollstéandigkeit und Verfiigbarkeit
der Serviceangebote:

Wird die Innovation mit einem voll-
standigen Servicepaket angeboten und
ist sie fiir den Kundenkreis einfach ver-
fiigbar?

0: neutral

-1: hoher Ausbildungs- und QM-Aufwand wirken
leicht hemmend

-2: hoher Ausbildungs- und QM-Aufwand wirken deut-
lich hemmend

2: Bekannte Unternechmen mit hoher Reputation bieten die
Innovation an

1: weniger bekannte Unternehmen bieten die Innovation
an

0: nur unbekannte Anbieter

2: Verfiigbarkeit und Service sind iiberall sichergestellt

1: kleine Einschridnkungen in Verfiigbarkeit oder Service
0: neutral

-1: schlechte Verfiigbarkeit oder fehlender Service wirken
leicht hemmend

-2: schlechte Verfiigbarkeit oder fehlender Service wirken
deutlich hemmend
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Branchenbezogene Faktoren Codierung

13. Rolle des Branchenverbandes: 2: starke und aktive Unterstiitzung

Existiert ein Branchenverband, verfligt | 1: weniger starke oder weniger aktive Unterstiitzung

er iber politischen Einfluss und setzt 0: kein Branchenverband bzw. keine Aktivitit

er diesen fiir die Foérderung der Innova- | _1- |eicht hemmender Einfluss

tion ein? -2: deutlich hemmender Einfluss

14. Rolle der Marktfiihrer: 2: Marktfiihrer haben die Innovation von Anfang an mit
Wer waren die Marktfiihrer in der eingefiihrt

Branche, in dem die Innovation einge- | 1: Marktfiihrer haben die Innovation leicht gefordert
fihrt wurde und fordern oder hemmen | 0: Marktfiihrer verhielten sich neutral

sie die Diffusion? -1: Marktfiihrer haben die Diffusion leicht behindert

-2: Marktfiihrer haben engagiert gegen die Diffusion ge-
kampft

15. Intermedidre als Change Agencies: | 2: viele Intermediédre haben die Diffusion engagiert gefor-
Inwieweit haben Marktintermediére dert

(z.B. Handelsunternehmen) und Poli- | 1: einige Intermediére haben sich fiir die Diffusion einge-
tikintermediére (z.B. Energie-, Effizi- | setzt

enz-, Klimaschutzagenturen) bis dato | 0: keine aktiven Intermediire bekannt

den Diffusionsverlauf beschleunigt o- | _j. einige Intermediére bremsen die Diffusion

der gebremst? -2: viele Intermedidre bremsen die Diffusion

Politische Faktoren Codierung
16. Institutionelle Hemmnisse: 0: keine Hemmnisse
Inwieweit haben gesetzliche oder be- -1: kleine Hemmnisse

hordliche Regelungen die Verbreitung -2: deutliche Hemmnisse
der Innovation bis dato gechemmt?

17. Staatliche Push- und Pull-Aktivitd- | 2: deutliche Férderung

ten: 1: eingeschrankte Forderung
Inwieweit wurde die Innovation durch | : keine Forderung
regionale, nationale oder EU-weite -1: kleine Hemmnisse

Vorschriften (Push) oder Forderaktivi-
titen (Pull) in ihrer Verbreitung be-

-2: deutliche Hemmnisse

schleunigt?

18. Leitmarktpolitiken: 2: Eine Leitmarktpolitik ist bekannt und wird aktiv ver-

Ist die Innovation Teil einer gezielten folgt.

Leitmarktpolitik auf regionaler, natio- | 1: Nebenaspekt eines Leitmarktes

naler oder EU-Ebene? 0: Nicht bekannt.

19. Medien und Kampagnen: 2: die Innovation wurde durch die Medien deutlich geor-
Inwieweit haben Medien (Presse, dert

Rundfunk etc.) und Kampagnen von 1: die Innovation wurde durch die Medien etwas gefordert
NGOs den Diffusionsverlauf beschleu- | 0: iiber die Innovation wird nur selten berichtet

nigt oder gebremst? -1: Medienberichte etc. wirkten hemmend

-2: Medienberichte etc. wirkten deutlich hemmend




Umweltinnovationen Bericht AP 2 Materialband 3

Pfadbezogene Faktoren

20. Pfadabhéngigkeiten:

Inwieweit haben technologische oder
wirtschaftliche Pfadabhéngigkeiten die
bisherige Diffusionsgeschwindigkeit
gebremst?

21. Preisentwicklung:

Wie hat sich der (inflationsbereinigte)
Preis im Verlauf des Diffusionsprozes-
ses entwickelt?

22. Selbstverstérkende Effekte:
Sind im sozialen System des Diffusi-
onsprozesses selbstverstarkende Ef-

| Codierung

2: die Innovation hat sich sehr schnell zum dominanten
Design entwickelt

1: in einigen Marktsegmenten erreicht die Innovation den
Status des dominanten Designs

0: neutral

-1: Vorgingerprodukte haben iiber ein leichtes lock-in die
Diffusion gebremst

-2: Vorgingerprodukte haben iiber ein starkes lock-in die
Diffusion stark verzogert

2: Preis ist seit der Markteinfiihrung z.B. durch econo-
mies of scale oder Folgeinnovationen stark gesunken
1: Preis ist wenig gesunken

0: Preis ist gleich geblieben

-1: Preis ist leicht gestiegen

-2: Preis ist deutlich gestiegen

2: deutliches , kritische Masse Phinomen*

1: leichtes , kritische Masse Phdnomen‘
0: keine selbstverstarkenden Effekte

fekte wie z.B. Nachahmungseffekte
aufgrund von Vorbildern/ Prominen-
ten/ Meinungsfiihrern oder kritische
Masse-Phédnomene zu beobachten?

2 Handel mit nachhaltigen Produkten

2.1 Diffusionsfall: Bioléiden und -supermairkte
2.1.1 Beschreibung des Diffusionsfalls
Innovationsgegenstand

Der Bio- oder Naturkost Fachhandel vertreibt primér Lebensmittel aus biologischem Anbau, meist aber auch
Naturkosmetik und ausgewidhlte Non-Food-Artikel.

Der heute zu den Marktfithrern im Bio-Segment zéhlende Bio-Pionier dennree startete als Handelsunterneh-
men und betreibt mittlerweile die meisten Bio-Supermérkte (denn's) in Deutschland. Seit 1974 macht sich
das Unternehmen stark fiir das Wachstum von Bioprodukten und -ldden. Das gleiche gilt fiir Alnatura seit
der Griindung 1984. Beide Unternehmen initiierten oder unterstiitzen diverse Initiativen, Kampagnen etc. zur
Férderung von Bio-Lebensmitteln und deren Vermarktung.'

Der Bio-Fachhandel wichst seit Jahren. Im Jahr 2014 stieg der Umsatz in Bio-Fachgeschéften und -Super-
maérkten auf knapp 8 Milliarden €. Davon setzten die Naturkostfachgeschifte einen Anteil von 33 Prozent
um, der Lebensmitteleinzelhandel 53% und ,,sonstige™ 14%. Die Marktanteile des spezialisierten Naturkost-
fachhandels sind dabei in den letzten Jahren leicht {iberproportional gewachsen (BOLW, 2015).

! vgl. http://www.dennree-biohandelshaus.de/unternehmen/geschichte.html und http://www.alnatura.de/de-de/ueber-uns/geschichte
vom 08.01.2016.
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Dienstleistungsfeld

Handelt es sich um eine Dienstleistung [ ] oder ein Produkt-Dienstleistungssystem [ X ]?

Dienstleistungstyp / Branche
Einzelhandel mit Nahrungs- und Genussmitteln, Getrdnken und Tabakwaren

(in Verkaufsraumen Nace-Code: G 47.2

Innovationsgrad

Handelt es sich um eine neuartige Dienstleistung (Grundlageninnovation, radikale Innovation) oder um eine
signifikant verénderte Dienstleistung (Verbesserungsinnovation, inkrementelle Innovation)?

neuartige Dienstleistung [ ]  signifikant verbesserte Dienstleistung [ X |

Markteinfithrung
Erfolgte die Markteinfiihrung durch etablierte Anbieter [ ], neue Unternehmen [ X ] oder beide [ ]?

Im Jahr 1972 entstanden in der Bundesrepublik und in Westberlin die ersten Naturkostldden Peace-Food in
Westberlin, Schwarzbrot in Hamburg und das Makrohaus in Miinster (Walter, 2004).

Reformhéuser gibt es bereits seit 1887 mit Erdffnung der Gesundheitszentrale in Berlin. Allerdings verfolgen
diese noch eine etwas andere Strategie als Naturkostliden und Bio-Supermérkte. Artikel in Reformhdusern
sollen der gesunden und ernédhrungsphysiologisch wertvollen Erndhrung und Kérperpflege entsprechen, de-
ren Wirkstoffe aus natiirlichen Quellen stammen. Ein Schwerpunkt liegt zudem auf didtischen Lebensmitteln
und rezeptfreien Naturheilmitteln.?

Adoptor
Endverbraucher (Privathaushalt) [ X | professioneller Nutzer (Unternehmen, Behorden etc.) [ X ]?

Endverbraucher: Handelt es sich um ein Routinekauf (regelmiBiger Kauf, d.h. Wiederholung des Kaufvor-
gangs < 1 Jahr) [ X ] oder ein Nicht-Routinekauf [ ]?

Bezug zur IKT

notwendiger Bestandteil [ ] deutlicher Mehrwert [ ] Mehrwert im Hintergrund [ X ] kein oder unwichtiger
Aspekt der Innovation [ ]

Marktindikator

Als Indikator dient die Anzahl der Bioldden und -supermérkte. Verglichen wird dieser Wert mit der Gesamt-
zahl an Lebensmittelgeschéften in Deutschland.

2 Vgl. http://www.reformhaus.de/das-ist-reformhaus/unser-leitbild.html vom 08.01.2016.
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Diffusionsstand
noch Nischenangebot [ | auf dem Weg in den Massenmarkt [ ] im Massenmarkt angekommen [ X ]

Laut Bundesverband Naturkost Naturwaren BNN (2011) betrug die Anzahl der Verkaufsstellen im Natur-
kostfachhandel im Jahr 2010 rund 2.450 im ganzen Bundesgebiet. Die Mehrheit von 70 Prozent der Léden
waren Naturkostldden, 17 Prozent Bio-Supermérkte und 13 Prozent Hofldden.

Abbildung 1: Anteile im Biohandel nach Ladentyp

Hofladen
302
13%

Bio-Supermarkt
400
17%

Naturkostladen
1.644
70%

Quelle: Biohandel-Online (2010, S. 5)

2014 konnte bei der Entwicklung der Verkaufsstitten insgesamt ein Wachstum von 49 Neueroffnungen ver-

zeichnet werden. Der Grofiteil der Verkaufsfldche im Fachhandel wird von Bio-Supermérkten genutzt. Ins-
gesamt wuchs die Verkaufsfliche im Vergleich zum Vorjahr um 3,8 Prozent (BOLW, 2015).

Abbildung 2: Eréffnungen und SchlieBungen der Fachhandelsverkaufsstétten 2013/14

Anzahl Laden

ol il i e el Eroffnungen und SchlieBungen der
Fachhandelsverkaufsstatten nach
GroRe 20132014 (in Anzahl Laden)
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Quelle: BOLW (2015, S. 13)

Als Referenzwert wird die Anzahl der Lebensmittelgeschifte in Deutschland herangezogen. Hier ist eine ab-

nehmende Tendenz zu verzeichnen.
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Abbildung 3: Anzahl der Lebensmittelgeschéfte

Anzahl der Lebensmittelgeschafte in Deutschland nach
Betriebsformen (2008 -2012)

Betriebsformen

Klgine Labens: 13.900 12.800 11.193 10,650 10.064
mittelgeschafte

Discounter 15,970 16,020 16,240 16,462 16.393
Supermérkte 9.660 9.700 9.980 10,148 10.505
s 931 955 985 1.002 1.010
Supermarkte

SB-Warenhauser BAT gAaS 890 8O3 ao4
Insgesamt 41.348 40.360 39.288 39.155 38.866

Anzahl der Lebensmittelgeschafte (absolut)

Basis: Ohne Spezialgeschafte und nicht organisierten Lebensmittelhandel
Stand peweils rum 31, Dezember.
Cuelle: EHI Retail Institute

Quelle: food-monitor 20133

Im Jahr 2010 sind 6,1% der Lebensmittelgeschifte (incl. Hofldden) in Deutschland Bio- oder Naturkost-L&-
den. Die Branche ist damit im Massenmarkt angekommen. Auch ohne die Hofldden ist die Bio-Geschéfts-
form mit 5,3% im Massenmarkt angelangt.

Bezug zu Umweltschutzgiitern

3 vgl. http://www.food-monitor.de/2013/06/anzahl-der-lebensmittelgeschaefte-in-deutschland-von-2008-2012-mehr-super-
maerkte-weniger-discounter/pressemeldungen/markt-und-produkte/ vom 7.12.15
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Okologische Dienstleistung

Konventionelle Dienstleistung

Bioldden und -superméirkte

Konventionelle Supermérkte

Naturkostlédden stellen eine gesteigerte Vermarktungsmdglichkeit fiir biologische Lebensmittel dar, deren
Absatz damit gesteigert werden kann. Dies wirkt sich forderlich auf die Entwicklung des Okologischen
Landbaus aus, der sich in verschiedener Form positiv auf die Umwelt auswirkt.

CEP

0 N O W

Umweltschutzaktivititen

Luftreinhaltung und Klimaschutz

Gewisserschutz (Abwasserbehand-
lung, und -vermeidung)

Abfallwirtschaft (Abfallbehandlung
und -vermeidung)

Schutz und Sanierung von Boden,
Grund- und Oberfldchenwasser

Larm- und Erschiitterungsschutz
Arten- und Landschaftsschutz
Strahlenschutz

Forschung und Entwicklung fiir
CEPA1-7und9

Andere Umweltschutzaktivitdten

Relative Umweltentlastende Wirkung

CReM Aktivititen des Ressourcenmanage-

A ments

10 | Wassermanagement

11 Forstmanagement

A Management von Forstgebieten

B Minimierung der Nutzung von Forstres-
sourcen

12 | Natiirlicher Pflanzen- und Tierbestand so-
wie Kulturpflanzen

13 Management von Energieressourcen

A Erneuerbare Energien

B Wirme/Energieeinsparung und Manage-
ment

C Minimierung der nicht-energetischen
Nutzung fossiler Energien

14 | Management mineralischer Rohstoffe

15 | Forschung und Entwicklung fiir Aktivité-
ten des Ressourcenmanagements

16 | Andere Aktivititen des Ressourcenmana-

gements

auf der Ebene der einzelnen Dienstleistung, ohne Multiplikationseffekt im Markt

Hoch [ X ]

Mittel [ ] Niedrig[ ]

Unmittelbarkeit des Umwelteffektes

Direkt [ ]

2.1.2 Einflussfaktoren auf die Diffusion

Produktbezogene

indirekt [ X ]

Fakten

Faktoren

Wertung
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1. Relativer Vorteil der In-
novation:

Welchen funktionellen oder
sozialen Vorteil hat die In-
novation im Vergleich zum
Vorgéingerprodukt?

2. Wahrnehmbarkeit:

Ist die Nutzung der Innova-
tion durch Dritte wahr-
nehmbar, ohne das durch
besondere Informationsan-
strengungen auf sie hinge-
wiesen wird?

3. Kompatibilitét:

Ist die Innovation an ihr
Umfeld technisch, instituti-
onell und kulturell an-
schlussfihig?

4. Komplexitit:

Ist die Innovation fiir den
Adoptor komplex und be-
darf es besonderen Fach-
wissens zum Verstindnis?

5. Erprobbarkeit:

Kann die Innovation ohne
groBBen Aufwand durch den
Adoptor erprobt werden?

Adoptorbezogene
Faktoren

allem gesundheitliche Aspekte (46 Prozent der Befragten),
die bessere Umweltvertraglichkeit (31 Prozent) und der bes-
sere Geschmack (30 Prozent) (Lebensmittel Praxis, 2011).

schlussfihig,

wihlte Produkte an. Ein Kunde, der im Biosupermarkt ein-
kauft, braucht kein besonderes Fachwissen.

Kunde selbst bestimmen.

Hauptgriinde fiir den Kauf von Bio-Lebensmitteln sind vor | 2

Biomarkte sind deutlich und klar erkennbar fiir Kunden. 2

Bioldden und -supermérkte sind technisch und kulturell an- | 0

Biosupermérkte gehoren zum Fachhandel und bieten ausge- | 0

Sehr leicht zu erproben. Eingesetztes Budget kann der 2

6. Nutzer-Innovatoren:
Lassen sich im Innovations-
prozess bzw. bei der
Markteinfiihrung Innova-
toren auf der Adoptorseite
identifizieren? Gibt es Hin-
welise, dass Nutzer-Innova-
toren gezielt in den Herstel-
lerinnovationsprozess inte-
griert wurden?

7. Notwendigkeit von Ver-
haltensédnderung:

Verlangt die Anwendung
der Innovation beim
Adoptor eine Verhaltensén-
derung?

Fakten

Bio-Kunden, gesundheits- und tierschutzorientierte Kunden
aus der studentischen Umweltbewegung in den 1970er Jahren
und Hippies waren zu Beginn entsprechender Angebote Haupt-
kéufergruppe. Die Kunden unterstiitzen die Ziele des Bioladens
sowohl ideologisch als auch durch aktive Mitarbeit, etwa beim
Abpacken von Produkten oder bei Umbauten in den Verkaufs-
riumen.’

Einkaufsroutinen, eine hohere Zahlungsbereitschaft und die
Néhe zum Einkaufsort erfordern gegebenenfalls Verhaltenséin-
derungen (Antoni-Komar, Lehmann-Waffenschmidt, Pfriem &
Welsch, 2010, S. 228)

4 Vgl. http://www.naturkost.de/basics/biogeschichte/70er.htm vom 11.01.2016.
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8. Unsicherheiten bei Grundsitzlich gibt es bei Bio-Lebensmitteln Informations- und | -1
Adoptoren: Qualititsunsicherheiten (Leo Friihschiitz, 2014).
Inwieweit gab oder gibt es | Zudem bestehen Beriihrungsingste mit neuen, unbekannten
unter den Adoptoren Unsi- | Liden, in denen man sich nicht auskennt und sich wie ein
cherheiten beziiglich der In- | Fremdkérper vorkommt. Ebenso kann es Unsicherheiten durch
novation? die Vielzahl an unterschiedlichen Labels geben (Antoni-Komar
etal., 2010, S. 228).
9. Preise, Kosten, Wirt- Preise von Bio-Lebensmitteln sind durchschnittlich teurer als -1
schaftlichkeit: konventionelle Lebensmittel. Bei Milch hat sich der Preis be-
Inwieweit fordern oder reits etwas angendhert, bei Fleisch gibt es noch grofe Unter-
hemmen Preis-, Kosten- o- | schiede.
der Wirtschaftlichkeitsas-
pekte die Adoption?
Abbildung 4: Preise 6kologischer Lebensmittel im Vergleich
zu konventionellen (Stand 2006)
Produkte Prozentualer Mehrpreis von Oko-Produkten gegeniiber
dem Durchschnitt...
o aller wder25% . dera5%
konventionellen |teuersten billigsten
Produkte konventionellen |konventionellen
Marken Marken
Milch (11) 23 2 +71
Butter (250 q) 34 +8 +86
Fruchtjoghurt (150q) ~ +32 +29 +29
Friichtemiisli(so0q) ~ +48 5 +278
Cornflakes (375 ) +58 +5 +207
Ketchup (0,51) +42 +g +130
Mehl (1 kg) +72 +6 +297
Spaghetti (500 g) +22 -20 +134
Rosinen (250 g) +95 3 +354
Marmelade (250 g) 58 -4 +241
Mahrensaft (11) 75 23 +134
Apfelsaft (11) +30 9 +08
Quelle: (BOLW, 2012, S. 37)
Anbieterbezogene Fakten Wertung
Faktoren
10. Ausbildungsaufwand Als Anbieter von Bio-Lebensmitteln ist Wissen iiber Bio- -1
Erfordert die Erbringung Siegel und -verordnungen und die Supply Chain notwendig.
der Dienstleistung hohen Auch fiir das Qualitdatsmanagement (Frische, Einhalten von
Aufwand zur Ausbildung Zertifizierungen, etc.) sind spezielle Kenntnisse erforder-
und im Qualitdtsmanage- lich.
ment?
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11. Bekanntheitsgrad und
Reputation der Anbieter:
Existieren bereits Anbieter
der Innovation, die liber ei-
nen hohen Bekanntheitsgrad
und hohe Reputation verfii-
gen?

12. Vollstandigkeit und
Verfligbarkeit der Service-
angebote:

Wird die Innovation mit ei-
nem vollstédndigen Ser-
vicepaket angeboten und ist
sie fiir den Kundenkreis ein-
fach verfiigbar?

Branchenbezogene Fakto-
ren

13. Rolle des Branchenver-
bandes:

Existiert ein Branchenver-
band, verfiigt er liber politi-
schen Einfluss und setzt er
diesen fiir die Forderung der
Innovation ein?

14. Rolle der Marktfiihrer:
Wer waren die Marktfiihrer
in der Branche, in dem die
Innovation eingefiihrt
wurde und fordern oder
hemmen sie die Diffusion?

Denn's mit 143 und Alnatura mit 80 Mérkten sind die groB-
ten Bio-Supermarktketten in Deutschland. In den letzten
Jahren steigt das Umsatzwachstum der Bioldden stetig an,
das der konventionellen Markte stagniert. Es werden zudem
immer mehr Filialen der grolen Ketten eroffnet. Mittler-
weile erdffnen auch wieder mehr kleine Bio-Fachhidndler
als schlieBen.’

Biosupermérkte und Naturkostldden sind bereits in jeder
groferen Stadt mehrfach vertreten. Daneben gibt es Re-
formhduser, Fachhindler, Verkaufsstinde auf Markten und
Hofldden auch in vielen mittleren und kleinen Stadten.

Fakten

1937 wird der Demeter-Wirtschaftsverbund gegriindet, wel-
cher die Forschung zu Okolandbau und &kologischen Le-
bensmittel vorantreibt und somit indirekt als Wegbereiter
fiir Bioliden steht.®

1988 wurde der Bundesverband Naturkost und Naturwaren
gegriindet und vertritt die Interessen der Naturkostbranche
auf politischer und wirtschaftlicher Ebene.’

Der Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft e. V.
(BOLW) ist seit 2002 der Spitzenverband landwirtschaftli-
cher Erzeuger, Verarbeiter und Hiandler 6kologischer Le-
bensmittel in Deutschland. Mit jéhrlichen Zahlen, Daten,
Faktenberichten, zahlreichen Pressemitteilungen, Veranstal-
tungen und Stellungnahmen nehmen sie auch politischen
Einfluss.®

Erst in den 1990er Jahren fiihrten zundchst Lebensmittel-
Fachmirkte wie Edeka, Spar oder Tengelmann Bioprodukte
in ihr Sortiment ein. Die Discounter folgten mit kleineren
Sortimenten ein paar Jahre spater. Aktiver Widerstand der
Marktfiihrer gegen Bioprodukte ist nicht bekannt.

5 Vgl. http://www.wiwo.de/unternehmen/handel/denns-alnatura-bio-company-die-fuenf-kaem pfe-um-die-zukunft-des-bio-

handels/11353566.html vom 08.01.2016.

¢ Vgl. http://www.demeter.de/verbraucher/%C3%BCber%20uns/was%20ist%20demeter/die-demeter-historie vom

08.01.2016.

7 Vgl. http://n-bnn.de/verband vom 11.01.2016.
8 Vgl. http://www.boelw.de/biofrage 01.html vom 08.01.2016.
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15. Intermedidre als Change | Im Bereich der Bio-Lebensmittel gibt es mittlerweile di- 2
Agencies: verse Intermediére, die die Diffusion unterstiitzen. Die Ver-
Inwieweit haben Marktin- braucherzentrale klirt z.B. {iber verschiedene Bio-Siegel
termedidre (z.B. Handelsun- | auf. Internetportale verdffentlichen Studien zu Bioproduk-
ternehmen) und Politikinter- | ten und dessen Vorteile.
medidre (z.B. Energie-, Ef- | Die naturkost promotion GmbH ist eine Agentur, die den
fizienz-, Klimaschutzagen- | Biofachhandel, den Lebensmittel Einzelhandel und die Her-
turen) bis dato den Diffusi- | steller hochwertiger Bio-Lebensmittel bedient. Biozeit ist
onsverlauf beschleunigt o- | eine Handelsagentur fiir Bio-Lebensmittel. Die na-
der gebremst? tur.agentur ist eine Handelsagentur fir Bio- und Fein-
kost-Lebensmittel, zentral im Grofiraum Nordrhein-
Westfalen gelegen. In der Art gibt es bundesweit zahlrei-
che Agenturen.
Politische Faktoren Fakten Wertung
16. Institutionelle Hemm- 70% der EU-Agrarsubventionen, die sogenannte erste Saule, | -1
nisse: flieBen nach wie vor ohne Voraussetzungen. Nur 30% sind
Inwieweit haben gesetzli- | an die Erfiillung 6kologischer Forderungen gebunden. Diese
che oder behordliche Re- Praxis fiihrt dazu, dass bei konventionellen Agraprodukten
gelungen die Verbreitung | keineswegs alle Kosten internalisiert sind und sie unfaire
der Innovation bis dato ge- | Preisvorteile haben. ,,Das UBA empfiehlt zur Sicherstellung
hemmt? des ,,Greenings* der europdischen Landwirtschaft, die Um-
weltmaBnahmen als verpflichtende Voraussetzung fiir die
gesamten Direktzahlungen einzufiihren, also nicht nur fiir die
30 % Okologisierungskomponente." (Umweltbundesamt
(Hrsg.), 2014, S. 54).
In einer Befragung 2005 sahen Naturkostfachhdndler weiter
die hohen ,,gesetzlichen Anforderungen an die Bedientheke*
als ein wesentliches Hemmnis an.’
17. Staatliche Push- und 1

Pull-Aktivitéten:

Inwieweit wurde die Inno-
vation durch regionale, na-
tionale oder EU-weite Vor-
schriften (Push) oder For-
deraktivitdten (Pull) in ih-
rer Verbreitung beschleu-

nigt?

Bio-Produkte tragen das staatliche Bio-Siegel, wenn
sie die entsprechenden Richtlinien hinsichtlich 6kologi-
schen Anbaus erfiillen, die in Europa von der "EG-Oko-
Verordnung" definiert wurden. Diese verpflichtet jeden
Anbieter von Bio-Lebensmittel an einem Kontrollverfah-
ren teilzunehmen.'® Siegel, wie das staatliche "EG
Oko-Siegel", aber auch die privaten Siegel von "Deme-
ter", "Bioland" oder "Naturland" sollen Transparenz und
Sicherheit fur den Verbraucher schaffen.

Durch bundesweite Agrar-Subventionen (z.B. Milch,
Milchprodukte) wird die Bioproduktion unterstitzt und
das Bundesprogramm Okologischer Landbau soll das
Wachstum des 6kologischen Landbaus férdem. !

Das Land Bayern fordert mit dem Landesprogramm BioRe-
gio Bayern 2020 die Verbreitung von biologischem Anbau.'

% vgl. http://www.oeko-komp.de/index.php?id=2525 vom 08.01.2016.
10" Vgl. http://www.kontrollverein.de/interessenten/eu-oeko-verordnung/ vom 13.1.2016.
1'Vgl. http://www.boelw.de/biofrage 01.html vom 11.01.2016.

12 vgl. http://www.proplanta.de/Agrar-Nachrichten/Bio-Landbau/Politischer-Rahmen-fuer-Bioanbau-soll-verbessert-werden_ar-
ticle1392113928.html vom 08.01.2016
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18. Leitmarktpolitiken: Keine Leitmarktpolitik bekannt. 0

Ist die Innovation Teil ei-

ner gezielten Leitmarktpo-

litik auf regionaler, natio-

naler oder EU-Ebene?

19. Medien und Kampag- | Im Bio-Lebensmittelbereich gibt es mittlerweile zahlreiche 2

nen: Kampagnen, wie z.B. Nachhaltig Bio!, die auch den Handel

Inwieweit haben Medien mit diesen Lebensmitteln unterstiitzen.'* Die &ffentlichen

(Presse, Rundfunk etc.) Diskussionen, besonders in Zeiten von Lebensmittelskanda-

und Kampagnen von len, unterstiitzen den Bio-Handel. Anerkannte Zeitschriften

NGOs den Diffusionsver- | berichten {iber die neusten Trends und worauf man beim

lauf beschleunigt oder ge- | Bio-Kauf achten sollte. Regionale Info-Kampagnen zum

bremst? okologischen Landbau werden von Bundesministerien um-
gesetzt (biokannjeder.de, Bundesprogramm 6kologischer
Landbau). Auch auf den sozialen Netzwerken (facebook,
Twitter, Instagram, diverse Blogs, aber auch Karmakonsum)
wird iiber Bio-Lebensmittel diskutiert und Empfehlungen
ausgesprochen.

Pfadbezogene Faktoren Fakten Wertung

20. Pfadabhéngigkeiten: Lebensmittelpreise in Deutschland sind im EU-Vergleich mit | -1

Inwieweit haben technolo- | am giinstigsten. Dies hat der Kadufer mittlerweile als Norma-

gische oder wirtschaftliche | litdt angenommen. Bio-Produkte sind teurer. Die Kaufbereit-

Pfadabhéngigkeiten die schaft wird durch die niedrige Preiserwartung gehemmt. In

bisherige Diffusionsge- Deutschland muss ein Umdenken stattfinden, damit Bio-Le-

schwindigkeit gebremst? bensmittel und deren gerechtfertigtes Preis-Leistungs-Ver-
hiltnis als Normalitiit angenommen werden. '

21. Preisentwicklung: Die aktuellen Entwicklungen auf dem Oko-Markt sorgen fiir | 1

Wie hat sich der (inflati-
onsbereinigte) Preis im
Verlauf des Diffusionspro-
zesses entwickelt?

sinkende Preise bei Oko-Produkten. Da der Absatz durch
den Verkauf in Discountern und die zunehmende Zahl von
Bio-Supermérkten steigt, sinken die Preise.”” Durch den
deutlich steigenden Importanteil bei verschiedenen Waren
(Kopke & Kiipper, 2013, S. 8) kommt es zu weiterem Preis-
druck auf deutsche Erzeuger und letztlich zu fallenden Prei-
sen im Einzelhandel (Regionalwert AG Hamburg, 2015).

13 vgl. http://www.nachhaltighio.de/ vom 08.01.2016

14 Vgl. http://www.securvita.de/presse-medien/mitteilungen/mitteilungen-archiv/bio-lebensmittel-sind-besser.html und
http://www.spiegel.de/wirtschaft/service/preise-in-europa-deutsche-leben-guenstiger-als-die-meisten-nachbarn-a-
1040064.html vom 11.01.2016.

15 vgl. http://www.boelw.de/biofrage 16.html vom 08.01.2016.
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22. Selbstverstérkende Ef- | Vegane und vegetarische Konsumenten tragen ebenfalls zur | 2

fekte: Entwicklung des Bio Marktes bei. '
Sind im sozialen System Laut einer Umfrage des BOLN aus 2013 weckt bei 60% der
des Diffusionsprozesses Befragten der private Kontakt zu Biokonsumenten das Inte-

selbstverstirkende Effekte | resse an Biolebensmitteln und ist dementsprechend ein An-
wie z.B. Nachahmungsef- | reiz zum Kauf (BOLN, 2013). Welsch und Kiihling (2010,
fekte aufgrund von Vorbil- | S. 59) weisen die Bedeutung des Verhaltens von Bezugsper-

dern/ Prominenten/ Mei- sonen fiir die Kaufentscheidung bei Biolebensmitteln empi-
nungsfiihrern oder kriti- risch nach.

sche Masse-Phdnomene zu

beobachten?

2.2 Diffusionsfall: Handel mit Natur-Kosmetik
2.2.1 Beschreibung des Diffusionsfalls
Innovationsgegenstand

Bei der Herstellung von Naturkosmetik wird darauf geachtet, dass dies unter Einsatz haut- und umwelt-
freundlicher natiirlicher Rohstoffe und ohne Tierversuche geschieht. Zertifiziert werden die Produkte von
verschiedenen Zertifizierungsstellen wie dem Bundesverband der Industrie- und Handelsunternehmen fiir
Arzneimittel, Reformwaren, Nahrungsergédnzungsmittel und kosmetische Mittel e.V. (BDIH). Seit 2000 gibt
es das Label des BDIH fiir kontrollierte Naturkosmetik. Mit 180 Lizenznehmern unter 280 Marken und rund
8.800 zertifizierten Produkten ist das BDIH-Label weltweit verbreitet.'’

Ecocert ist eine Zertifizierungsstelle, die 2002 einen Standard fiir Natur- und Biokosmetik entwickelt hat
(Ecocert, 2015). Mehr als 1.000 Unternehmen haben sich bereits nach Ecocert zertifizieren lassen, davon 68
in Deutschland und davon wiederum 3 Handelsunternehmen (Ecocert, 2015). Auch andere Labels wurden
entwickelt, z.B. von Demeter und Naturland.'®

Naturkosmetik war 2014 das wachstumsstérkste Segment im deutschen Kosmetikmarkt mit einem Umsatz-
wachstum von 9,1 Prozent. Damit besitzt die Naturkosmetik einen Marktanteil von knapp 8 Prozent am Ge-
samtkosmetikmarkt (naturkosmetikverlage.dambacher, 2015). Im Jahr 2007 lag der Umsatz mit Naturkosme-
tik in Deutschland bei rund 600 Millionen Euro und ist seitdem um mehr als ein Drittel gestiegen (Statista,
2015).

Dienstleistungsfeld

Handelt es sich um eine Dienstleistung [ ] oder ein Produkt-Dienstleistungssystem [ X ]?

Dienstleistungstyp / Branche
Einzelhandel mit kosmetischen Erzeugnissen und Kérperpflegemitteln Nace-Code: G 47.75

16 vgl. http://ezla.de/de/der-bio-boom-in-deutschland/ vom 11.01.2016.

17 vgl. http://www.kontrollierte-naturkosmetik.de/download/BDIH_kontrollierte Naturkosmetik Statusbericht 2014.pdf vom
7.12.15.

18 Vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Naturkosmetik vom 8.8.2016.
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Innovationsgrad

Handelt es sich um eine neuartige Dienstleistung (Grundlageninnovation, radikale Innovation) oder um eine
signifikant verénderte Dienstleistung (Verbesserungsinnovation, inkrementelle Innovation)?

neuartige Dienstleistung [ ] signifikant verbesserte Dienstleistung [ X |

Markteinfithrung
Erfolgte die Markteinfiihrung durch etablierte Anbieter [ X ], neue Unternechmen [ ] oder beide [ ]?

Der Handel mit Naturkosmetik begann in den Naturkostldden. Der Hersteller Logona dokumentiert als ersten
Meilenstein seiner Geschichte den Vertriebsbeginn im Bioladen ,,Alraune® in Hannover im Jahr 1975 19

Adoptor
Endverbraucher (Privathaushalt) [ X ] professioneller Nutzer (Unternehmen, Behorden etc.) [ ]?

Endverbraucher: Handelt es sich um ein Routinekauf (regelméBiger Kauf, d.h. Wiederholung des Kaufvor-
gangs < 1 Jahr) [ X ] oder ein Nicht-Routinekauf [ ]?

Bezug zur IKT

notwendiger Bestandteil [ ] deutlicher Mehrwert [ ] Mehrwert im Hintergrund [ ] kein oder unwichtiger As-
pekt der Innovation [ X |

Marktindikator

Als Indikator dient die Anzahl der Handler bzw. das Umsatzvolumen fiir Natur-Kosmetik bezogen auf die
Héndler von konventioneller Kosmetik.

Diffusionsstand
noch Nischenangebot [ | auf dem Weg in den Massenmarkt [ X | im Massenmarkt angekommen [ |

Der Marktanteil von Naturkosmetik wichst in den letzten Jahren stetig an. In 2011 verzeichnete der Markt
ein Wachstum von 5,5%, im Jahr 2014 waren es bereits 13,5% Wachstum. Der Markt konventionelle Kos-
metik verzeichnete dagegen in 2011 ein Minus von 2,4% und stieg im Jahr 2014 nur um 0,4% an. Die Statis-
tik zeigt die Umsatzverteilung im Markt fiir Kosmetik und Korperpflegemittel in Deutschland nach Ver-
triebsformen im Jahr 2014. Insgesamt wurden mit Kosmetik und Koérperpflegemitteln in diesem Jahr rund 13
Milliarden Euro umgesetzt.’

Gemessen an dem Anteil am Kosmetikmarkt ist die Zahl der spezialisierten Handelsunternehmen offenbar
klein. Von den ca. 1.100 Eintriigen auf den Gelben Seiten unter Naturkosmetik*' finden sich allein 433 Kos-
metikstudios und 140 Kosmetik-Fachgeschéfte, die auch Naturkosmetik anbieten, weiter 99 Drogerien, 54
Apotheken und 95 Naturkostfachgeschifte.

19 Vgl. http://www.logona.de/logona/geschichte/ vom 23.10.2015.
20 Vgl. http://www.vke.de/index.php?id=892 vom 12.01.2016.
2 vgl. http//www.gelbeseiten.de/naturkosmetik/s3 vom 23.10.2015.
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Im Kern ldsst sich der spezialisierte Fachhandel mit Naturkosmetik in Parfiimerien daher als sehr kleine Ni-
sche identifizieren, wahrend der grofite Teil der Naturkosmetik durch Drogeriemirkte, Verbrauchermérkte,

Apotheken und Discounter umgesetzt wird. Letztlich sind nur wenige der 1.990 Parfiimerien® explizit oder
implizit biologisch ausgerichtet. Auch vertreiben Parflimerien nur 18% der Kosmetikwaren.

Kennzeichnend fiir den Vertrieb von Kosmetik ist die indirekte Vertriebsform mit zwischengeschalteten Ver-
mittlern. Am wichtigsten ist der Drogeriemarkt.

Absatzkanile Kosmetik: Marktanteil Wert in %

Totalmarkt Maturkosmetik Umsatzwachstum in

% fUr Naturkosmetik

B Drogeriemarkte

Quelle: VKE-Infodienst 2015 unter http://www.vke.de/index.php?id=892 vom 8.8.2016.

Es gibt auch spezialisierte Fachgeschéifte fiir Naturkosmetik (direkte Filialen der Marke), den Biofachhandel
und Reformhéuser sowie vereinzelte inhabergefiihrte Naturdrogerien und-parfiimerien. Weiter existieren in
Deutschland verschiedene Ketten von Hersteller-Shops: der Body-Shop (50 Geschifte™), Lush (44 Ge-
schifte®), Yves Rocher (100 Geschifte™), L'Occitane (46 Boutiquen). Einige der Rohstoffe dieser Marken
mit insgesamt ca. 250 Ladengeschéften stammen aus biologischem Anbau oder wurden ohne Tierversuche
hergestellt. Die Produkte der Hersteller-Shops sind eher im oberen Preissegment angesiedelt.

Betrachtet man aber den gesamten Handel von Naturkosmetik und bezieht alle Vertriebskanéle in die Be-
trachtung mit ein, so erreicht der Markt mit Naturkosmetik einen Anteil von 7,8% am klassischen Kosmetik-
markt.”

Bezug zu Umweltschutzgiitern

Okologische Dienstleistung Konventionelle Dienstleistung

22 Vgl. http://www.handelsdaten.de/branchen/parfuemerien vom 11.12.2015.

23 vgl. http://www.thebodyshop.de/services/storelocator-result.aspx ?2address=%20%20%2C%20Deutschland vom 23.10.2015.
24 vgl. http://www.lush-shop.de/shops_24.html vom 7.12.15.

5 vgl. http://storelocator.yves-rocher.com/de/search/ vom 8.12.2015.
26 Vgl. http://bio-markt.info/berichte/deutscher-naturkosmetik-umsatz-erreicht-gut-eine-milliarde-euro.html vom 12.01.2016.
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Handel in Fachgeschéften und anderen Vertriebska-
nélen flir Naturkosmetik

Handel iiber konventionelle Vertriebswege der
Kosmetik

Die Vermarktung von Naturkosmetik stellt eine gesteigerte Vermarktungsmdglichkeit fiir biologisch er-
zeugte Kosmetikrohstoffe dar, deren Absatz damit gesteigert werden kann. Dies wirkt sich forderlich auf die
Entwicklung des Okologischen Landbaus aus, der sich in verschiedener Form positiv auf die Umwelt aus-

wirkt.

CEP

0 N N W

Umweltschutzaktivititen

Luftreinhaltung und Klimaschutz X

Gewisserschutz (Abwasserbehand-
lung, und -vermeidung)

Abfallwirtschaft (Abfallbehandlung
und -vermeidung)

Schutz und Sanierung von Boden, X
Grund- und Oberflachenwasser

Larm- und Erschiitterungsschutz
Arten- und Landschaftsschutz X
Strahlenschutz

Forschung und Entwicklung fiir
CEPA1-7und9

Andere Umweltschutzaktivitdten

Relative Umweltentlastende Wirkung

CReM Aktivititen des Ressourcenmanage-

A ments

10 | Wassermanagement

11 Forstmanagement

A Management von Forstgebieten

B Minimierung der Nutzung von Forstres-
sourcen

12 | Natiirlicher Pflanzen- und Tierbestand so-
wie Kulturpflanzen

13 Management von Energieressourcen

A Erneuerbare Energien

B Wirme/Energieeinsparung und Manage-
ment

C Minimierung der nicht-energetischen
Nutzung fossiler Energien

14 | Management mineralischer Rohstoffe

15 | Forschung und Entwicklung fiir Aktivita-
ten des Ressourcenmanagements

16 | Andere Aktivititen des Ressourcenmana-

gements

auf der Ebene der einzelnen Dienstleistung, ohne Multiplikationseffekt im Markt

Hoch [ X ]

Mittel [ ] Niedrig[ ]

Unmittelbarkeit des Umwelteffektes

Direkt [ ]

indirekt [ X ]

2.2.2 Einflussfaktoren auf die Diffusion

Produktbezogene

Fakten

Faktoren

Wertung
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1. Relativer Vorteil der In-
novation:

Welchen funktionellen oder
sozialen Vorteil hat die In-
novation im Vergleich zum
Vorgéingerprodukt?

2. Wahrnehmbarkeit:

Ist die Nutzung der Innova-
tion durch Dritte wahr-
nehmbar, ohne das durch
besondere Informationsan-
strengungen auf sie hinge-
wiesen wird?

3. Kompatibilitét:

Ist die Innovation an ihr
Umfeld technisch, instituti-
onell und kulturell an-
schlussfihig?

4. Komplexitit:

Ist die Innovation fiir den
Adoptor komplex und be-
darf es besonderen Fach-
wissens zum Verstindnis?

5. Erprobbarkeit:

Kann die Innovation ohne
groBBen Aufwand durch den
Adoptor erprobt werden?

Adoptorbezogene

Faktoren

6. Nutzer-Innovatoren:
Lassen sich im Innovations-
prozess bzw. bei der
Markteinfiihrung Innova-
toren auf der Adoptorseite
identifizieren? Gibt es Hin-
welise, dass Nutzer-Innova-
toren gezielt in den Herstel-
lerinnovationsprozess inte-
griert wurden?

7. Notwendigkeit von Ver-
haltensédnderung:

Verlangt die Anwendung
der Innovation beim
Adoptor eine Verhaltensén-
derung?

Naturkosmetik wird mittlerweile nicht nur verwendet um
der Natur gerecht zu werden, sondern um sich selber etwas
Gutes zu tun. Natiirlichkeit wird dabei oft mit gesundheits-
fordernder Wirkung in Beziehung gesetzt.”’

Natur-Kosmetikldden einzelner Marken und Naturkosmetik
in den Verkaufstitten sind deutlich erkennbar und in der
Offentlichkeit wahrnehmbar.

Natur-Kosmetikladen sind institutionell, technisch und kul-
turell anschlussfihig an das Umfeld.

Naturkosmetik gehort zum Fachhandel und bietet ausge-
wibhlte Produkte an. Ein Kunde, der im Naturkosmetik-
Fachgeschift einkauft, braucht kein besonderes Fachwissen,
da er davon ausgehen kann, dass er Naturkosmetik erhilt.

Sehr leicht zu erproben. Eingesetztes Budget kann der
Kunde selbst bestimmen.

Fakten

Gesundheits- und tierschutzorientierte Menschen und Bio-
Kunden sind seit Beginn entsprechender Angebote die
Hauptkaufergruppe.

Es ist keine Verhaltensinderung notwendig.

27 Vgl. http://www.welt.de/wirtschaft/article127197577/Die-Bio-Welle-erfasst-nun-auch-den-Schoenheitsmarkt.html vom

11.01.2016.
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8. Unsicherheiten bei
Adoptoren:

Inwieweit gab oder gibt es
unter den Adoptoren Unsi-
cherheiten beziiglich der In-
novation?

9. Preise, Kosten, Wirt-
schaftlichkeit:

Inwieweit fordern oder hem-
men Preis-, Kosten- oder
Wirtschaftlichkeitsaspekte
die Adoption?

Anbieterbezogene
Faktoren

10. Ausbildungsaufwand
Erfordert die Erbringung
der Dienstleistung hohen
Aufwand zur Ausbildung
und im Qualitidtsmanage-
ment?

11. Bekanntheitsgrad und
Reputation der Anbieter:
Existieren bereits Anbieter
der Innovation, die iiber ei-
nen hohen Bekanntheitsgrad
und hohe Reputation verfii-
gen?

12. Vollstandigkeit und
Verfligbarkeit der Service-
angebote:

Wird die Innovation mit ei-
nem vollstédndigen Ser-
vicepaket angeboten und ist
sie fiir den Kundenkreis ein-
fach verfiigbar?

Branchenbezogene Fakto-
ren

Grundsitzlich gibt es bei Natur-Kosmetik Informations-
und Qualitatsunsicherheiten. Die Vielzahl der Label ist ver
wirrend und es ist nicht einfach nachvollziehbar, nach wel-
chen Standards die Artikel gepriift werden.”® Auch bei den
Naturkosmetik-Markenprodukten ist nicht immer einfach
zu erkennen, welche Kriterien wirklich erfullt werden.

Preise fiir Naturkosmetik sind tendenziell etwas teurer als
konventionelle Massenkosmetik. Im Vergleich zu Pre-
mium-Kosmetik liegt Naturkosmetik eher im mittleren
Preissegment.”’

Fakten

Fiir Verkaufer in einem Fachgeschéft ist eine spezielle Aus-
bildung erforderlich. Die Beratung des Kunden beziiglich
der Inhaltsstoffe und potenziellen Allergieauslosern speziell
aus Naturprodukten (z.B. Lavendel) ist ein wesentlicher
Teil der Dienstleistung.

Anbieter wie der Body-Shop, Lush, Yves Rocher und L'Oc-
citane sind sehr bekannte Handelsunternehmen von Natur-
kosmetik, die neben Shop-in-Shop-Systemen auch eigene
Ladengeschéfte fiihren. Auch Branchenpioniere wie Lo-
gona, Dr. Hauschka und Weleda verfiigen iiber einen hohen
Bekanntheitsgrad. Drogeriehausmarken wie Alterra von
Rossmann und Alverde von dm sind ebenfalls als Marke
bekannt.

Naturkosmetik ist in allen klassischen Vertriebskandlen von
Kosmetik verfiigbar. Geschifte, die ausschlieBlich Natur-
kosmetik anbieten sind im stiadtischen Raum durch einzelne
Marken (Body Shop, etc.) gut vertreten und in kleineren
Fachgeschéften (Drogerien) verfiigbar.

Fakten

Wertung

Wertung

28 Vgl. https://www.oekolandbau.de/haendler/verkaufen/warenkunde/naturkosmetik/ vom 12.01.2016.

2 Vgl. http://www.stylished.de/newsl/life/articles/konventionelle-kosmetik-vs-naturkosmetik938.html vom 12.01.2016.
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13. Rolle des Branchenver-
bandes:

Existiert ein Branchenver-
band, verfiigt er liber politi-
schen Einfluss und setzt er
diesen fiir die Forderung der
Innovation ein?

14. Rolle der Marktfiihrer:
Wer waren die Marktfiihrer
in der Branche, in dem die
Innovation eingefiihrt
wurde und fordern oder
hemmen sie die Diffusion?

15. Intermedidre als Change
Agencies:

Inwieweit haben Marktin-
termedidre (z.B. Handelsun-
ternehmen) und Politikinter-
mediére (z.B. Energie-, Ef-
fizienz-, Klimaschutzagen-
turen) bis dato den Diffusi-
onsverlauf beschleunigt o-
der gebremst?

Politische Faktoren

16. Institutionelle Hemm-
nisse:

Inwieweit haben gesetzli-
che oder behordliche Re-
gelungen die Verbreitung
der Innovation bis dato ge-
hemmt?

17. Staatliche Push- und
Pull-Aktivitéten:

Inwieweit wurde die Inno-
vation durch regionale, na-
tionale oder EU-weite Vor-
schriften (Push) oder For-
deraktivitdten (Pull) in ih-
rer Verbreitung beschleu-

nigt?

Der 1951 gegriindete Bundesverband deutscher Industrie-
und Handelsunternehmen fiir Arzneimittel, Reformwaren,
Nahrungserginzungsmittel und Korperpflege (BDIH) hat
im Jahr 2001 ein Label entwickelt, das einheitliche Stan-
dards sowie eine Uberpriifung der Naturkosmetik ermdg-
licht.*® 2016 prisentiert sich der BDIH als Verband, der
non-profit Organisation die Interessen der Hersteller und

Vertreiber von u.a. Kosmetika und Naturkosmetika vertritt.

Uber spezielle Websites und Tagungen informiert er aktiv
zu Naturkosmetik.

Nachdem noch 1997 im "Unternehmenstester Kosmetik"
(Liibke & Institut fiir Markt-Umwelt-Gesellschaft, 1997)
das Wort Naturkosmetik nicht zu finden war und sich die
Umweltaktivitdten eher auf Inhaltsstoffe und Umweltma-
nagement fokussierten, traten nach der Markteinfithrung
von Biokosmetik immer mehr konventionelle Hersteller in
diesen Markt ein.

Keine aktiven Intermedidre bekannt.

Fakten
Keine gesetzlichen Hemmnisse bekannt

Keine Vorschriften oder Forderaktivitdten bekannt.

Wertung
0

30 Vgl. http://www.bdih.de/bdih.htm vom 11.01.2016.
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18. Leitmarktpolitiken:

Ist die Innovation Teil ei-
ner gezielten Leitmarktpo-
litik auf regionaler, natio-
naler oder EU-Ebene?

19. Medien und Kampag-
nen:

Inwieweit haben Medien
(Presse, Rundfunk etc.)
und Kampagnen von
NGOs den Diffusionsver-
lauf beschleunigt oder ge-
bremst?

Pfadbezogene Faktoren

20. Pfadabhéngigkeiten:
Inwieweit haben technolo-
gische oder wirtschaftliche
Pfadabhéngigkeiten die
bisherige Diffusionsge-
schwindigkeit gebremst?

21. Preisentwicklung:

Wie hat sich der (inflati-
onsbereinigte) Preis im
Verlauf des Diffusionspro-
zesses entwickelt?

22. Selbstverstiarkende Ef-
fekte:

Sind im sozialen System
des Diffusionsprozesses
selbstverstiarkende Effekte
wie z.B. Nachahmungsef-
fekte aufgrund von Vorbil-
dern/ Prominenten/ Mei-
nungsfithrern oder kriti-
sche Masse-Phéinomene zu
beobachten?

Keine Leitmarktpolitik bekannt.

Kosmetik ist in Frauen- und Fachzeitschriften ein fester und
groBer Bestandteil, nicht nur als Werbung, sondern auch als
Berichtsthema. Mode-, Fashion- und Frauen-Blogs tragen
zur Diskussion, Bewertung und Verbreitung von Naturkos-
metik bei.*!

Fakten
Keine Pfadabhéngigkeiten bekannt.

Im Bereich Personal Care findet tendenziell ein Preisverfall
durch Rabattaktionen und Massendistributionskandle statt.
Es wird davon ausgegangen, dass dies dquivalent fiir Natur-
kosmetik gilt (KPMG, 2014).

TV- und Print-Werbung mit Testimonials tragen stark zur
Verbreitung von Kosmetik bei. Prominente sind ebenfalls
wesentliche Meinungstréger in der Diskussion, wie z.B.
Naomi Watts oder Gwyneth Paltrow, die von Dr. Hauschka
iiberzeugt sind.*

Wertung
0

31'Vgl. http://www.news.de/reisen-und-leben/855209939/der-preis-der-schoenheit/1/ vom 12.01.2016.

32 Vgl. http://www.stylebook.de/beauty/Stars-lieben-Beauty-aus-Deutschland-117735.html vom 13.01.2016.




Umweltinnovationen Bericht AP 2 Materialband 3

2.3 Diffusionsfall: Stationirer Second Hand Handel fiir Waren des privaten
Bedarfs

2.3.1 Beschreibung des Diffusionsfalls
Innovationsgegenstand

Unter den Second Hand Handel fallen in dieser Untersuchung Gegenstéinde und Waren, die im Haushalt und
haushaltsnah verwendet werden. Darunter fallen z.B. Haushaltsgerite, Kleidung, Werkzeug, Biicher, Ge-
schirr, Dekoration, Mobel, etc.

Der Handel mit Second-Hand-Produkten ist bereits seit dem 18. Jahrhundert in GroBbritannien verbreitet.
Eintragungen aus Geschiftsbiichern geben Aufschluss iiber den Verkauf gebrauchter Mintel und anderer Er-
zeugnisse aus zweiter Hand. AuBerdem wird vermutet, dass zumindest in urbanen Zentren schon weit vorher
mit gebrauchten Waren gehandelt wurde (Ohlwein, 1999).

Auch in Deutschland entwickelte sich der stationdre Second Hand Handel zu einer in vielen Orten anzutref-
fenden Branche mit An- und Verkaufsgeschiften wie auch besonders auf Kleidung spezialisierten Second-
Hand-Laden. Aktuell befindet sich der stationdre Second-Hand Handel im Umbruch. Durch die Entstehung
des Onlinehandels und den Online-Handelsgiganten ebay kommt es auf breiter Front zu kombinierten Ge-
schiftsmodellen, in denen der stationidre Handel zusétzlich einen Online-Vertrieb aufbaut und in denen Onli-
nehandel reale Ladengeschifte eroffnen (Behrendt, Blittel-Mink & Clausen, 2011).

Second Hand Kunden sind preisbewusste, eher finanzschwéchere Menschen, die aus Kostengriinden Second
Hand kaufen. Der Preis ist ausschlaggebend fiir die Kaufentscheidung (Faltz, 2007, S. 78).

Dienstleistungsfeld

Handelt es sich um eine Dienstleistung [ ] oder ein Produkt-Dienstleistungssystem [ X ]?

Dienstleistungstyp / Branche

Einzelhandel mit sonstigen Gebrauchtwaren Nace-Code: G 47.79

Innovationsgrad

Handelt es sich um eine neuartige Dienstleistung (Grundlageninnovation, radikale Innovation) oder um eine
signifikant verénderte Dienstleistung (Verbesserungsinnovation, inkrementelle Innovation)?

neuartige Dienstleistung [ ]  signifikant verbesserte Dienstleistung [ X ]

Markteinfithrung
Erfolgte die Markteinfiihrung durch etablierte Anbieter [ ], neue Unternehmen [ X ] oder beide [ ]?

Gebrauchte Waren wurden seit dem 18. Jahrhundert meist getrennt von Neuwaren in spezialisierten Geschéf-
ten angeboten (Ohlwein, 1999).

Adoptor
Endverbraucher (Privathaushalt) [ X | professioneller Nutzer (Unternehmen, Behorden etc.) [ X ]?

Endverbraucher: Handelt es sich um ein Routinekauf (regelmiBiger Kauf, d.h. Wiederholung des Kaufvor-
gangs < 1 Jahr) [ X ] oder ein Nicht-Routinekauf [ ]?
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Bezug zur IKT

notwendiger Bestandteil [ ] deutlicher Mehrwert [ ] kein oder unwichtiger Aspekt der Innovation [X ]

Marktindikator

Als Indikator soll die Anzahl der Second Hand Héndler dienen. Diese werden mit der Anzahl aller Handels-
unternehmen verglichen.

Diffusionsstand
noch Nischenangebot [ | auf dem Weg in den Massenmarkt [ | im Massenmarkt angekommen [ X ]

In der Branche gibt es laut Gelbe Seiten knapp 4.000 Ladengeschifte®. Der Verband Second-Hand vernetzt
e.V. gibt 2008 eine Schitzung ab, dass bundesweit an die 8.500 Second Hand Geschéfte existieren.

Beim Statistischen Bundesamt sind 5.872 Unternehmen unter dem Wirtschaftszweig Einzelhandel mit Anti-
quititen und Gebrauchtwaren gelistet. Bei ca. 300.000 Handelsunternehmen (Ortliche Einheiten von Han-
delsunternehmen mit nicht-Lebensmitteln) macht der Second Hand Handel also ca. 2% aus.** Da der statio-
nére Second Hand Handel seit Jahrzehnten existiert diirfte er damit den zugénglichen Markt weitgehend er-
schlossen haben, der Diffusionsstand wird auf 75% geschitzt. Wachstum findet eher auf der Schwelle zum
Online-Second Hand statt.

Bezug zu Umweltschutzgiitern

Okologische Dienstleistung Konventionelle Dienstleistung

Stationdrer Second Hand Handel von Haushaltswa- | Klassischer Handel neuer Haushaltswaren
ren

Die Umweltentlastungspotenziale von Second-Hand-Waren beruhen im Wesentlichen auf der Chance, durch
Vermarktung gebrauchter Giiter die Lebens- und Nutzungsphase von Produkten zu verldngern und so zu-
sdtzliche Umweltbelastungen durch Neuanschaffungen zu vermeiden (Schmied & Wéchter, 2009). Beson-
ders lohnenswert ist die Weitergabe bei langlebigen und qualitativ hochwertigen Produkten. Der tatsdchliche
Beitrag zur Entlastung der Umwelt hingt jedoch noch von weiteren Faktoren ab wie der Entfernung und
Transportstruktur zwischen Anbieter und Nachfrager und dem Nutzerverhalten (Scholl, Gossen, Grubbe &
Brumbauer, 2013).

CEP | Umweltschutzaktivititen CReM Aktivititen des Ressourcenmanage-
A ments

1 Luftreinhaltung und Klimaschutz 10 | Wassermanagement

2 11 Forstmanagement

3 Vgl. http://www.gelbeseiten.de/gebrauchtwaren vom 23.8.2015.
34 vgl. https://www.govdata.de/daten/-/details/destatis-service-45341-0001-test-test vom 9.12.2015.
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Gewisserschutz (Abwasserbehand- A Management von Forstgebieten
lung, und -vermeidung) B Minimierung der Nutzung von Forstres-
sourcen
3 Abfallwirtschaft (Abfallbehandlung | X 12 | Natiirlicher Pflanzen- und Tierbestand so-
und -vermeidung) wie Kulturpflanzen
4 Schutz und Sanierung von Boden, 13 | Management von Energieressourcen
Grund- und Oberfldchenwasser A Erneuerbare Energien
Wirme/Energieeinsparung und Manage- | X
ment
5 Larm- und Erschiitterungsschutz C Minimierung der nicht-energetischen
6 Arten- und Landschaftsschutz Nutzung fossiler Energien
7 Strahlenschutz 14 | Management mineralischer Rohstoffe X
8 Forschung und Entwicklung fiir 15 | Forschung und Entwicklung fiir Aktivité-
CEPA1-7und9 ten des Ressourcenmanagements
9 Andere Umweltschutzaktivitdten 16 | Andere Aktivititen des Ressourcenmana-
gements

Relative Umweltentlastende Wirkung
auf der Ebene der einzelnen Dienstleistung, ohne Multiplikationseffekt im Markt

Hoch[ ] Mittel [ X ] Niedrig[ ]

Unmittelbarkeit des Umwelteffektes
Direkt [ ] indirekt [ X ]

2.3.2 Einflussfaktoren auf die Diffusion®

Produktbezogene Fakten Wertung
Faktoren

1. Relativer Vorteil der In- | Durch Vermarktung gebrauchter Giiter wird die Lebens- 1
novation: und Nutzungsphase von Produkten verlidngert und so zu-

Welchen funktionellen oder | sdtzliche Umweltbelastungen durch Neuanschaffungen ver-
sozialen Vorteil hat die In- | mieden (Behrendt et al., 2011, S. 127).

novation im Vergleich zum
Vorgéingerprodukt?

35 Die Bewertung der Einflussfaktoren dieses Diffusionsfalls erfolgte im Rahmen des ITA-Projektes Nutzen statt Besitzen mit Férde-
rung des BMBF (Clausen, Uhr & Steudle, 2016). Aufbauend auf diesen Arbeiten wurde der Fall fiir das vorliegende Projekt
angepasst.
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2. Wahrnehmbarkeit:

Ist die Nutzung der Innova-
tion durch Dritte wahr-
nehmbar, ohne das durch
besondere Informationsan-
strengungen auf sie hinge-
wiesen wird?

3. Kompatibilitét:

Ist die Innovation an ihr
Umfeld technisch, instituti-
onell und kulturell an-
schlussfihig?

4. Komplexitit:

Ist die Innovation fiir den
Adoptor komplex und be-
darf es besonderen Fach-
wissens zum Verstindnis?

5. Erprobbarkeit:

Kann die Innovation ohne
groBBen Aufwand durch den
Adoptor erprobt werden?

Adoptorbezogene
Faktoren

6. Nutzer-Innovatoren:
Lassen sich im Innovations-
prozess bzw. bei der
Markteinfiihrung Innova-
toren auf der Adoptorseite
identifizieren? Gibt es Hin-
welise, dass Nutzer-Innova-
toren gezielt in den Herstel-
lerinnovationsprozess inte-
griert wurden?

7. Notwendigkeit von Ver-
haltensédnderung:

Verlangt die Anwendung
der Innovation beim
Adoptor eine Verhaltensén-
derung?

8. Unsicherheiten bei
Adoptoren:

Inwieweit gab oder gibt es
unter den Adoptoren Unsi-
cherheiten beziiglich der In-
novation?

Second Hand Geschifte sind deutlich in der Offentlichkeit
wahrnehmbar.

Second Hand Geschéfte sind technisch, kulturell und insti-
tutionell an ihr Umfeld anschlussfahig.

Der Adoptor benétigt kein Fachwissen. Die Dienstleistung
ist nicht komplex.

Sehr leicht zu erproben. Eingesetztes Budget kann der
Kunde selbst bestimmen.

Fakten

Second Hand Kunden sind preisbewusste, eher finanz-
schwichere Menschen, die aus Kostengriinden Second
Hand kaufen. Der Preis ist ausschlaggebend fiir die Kau-
fentscheidung (Faltz, 2007, S. 78). Im Austausch mit dieser
Gruppe diirfte auch der Second Hand Handel entstanden
sein.

Fiir manche Menschen ist eine Verhaltensdnderung not-
wendig, wenn z.B. hygienische Bedenken oder fehlende so-
ziale Akzeptanz von gebrauchter Ware bestehen (Faltz,
2007, S. 80)

Es bestehen Unsicherheiten beziiglich der Qualitit der ge-
brauchten Gegenstéinde.

Wertung
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9. Preise, Kosten, Wirt-
schaftlichkeit:

Inwieweit fordern oder hem-
men Preis-, Kosten- oder
Wirtschaftlichkeitsaspekte
die Adoption?

Anbieterbezogene
Faktoren

10. Ausbildungsaufwand
Erfordert die Erbringung
der Dienstleistung hohen
Aufwand zur Ausbildung
und im Qualititsmanage-
ment?

11. Bekanntheitsgrad und
Reputation der Anbieter:
Existieren bereits Anbieter
der Innovation, die liber ei-
nen hohen Bekanntheitsgrad
und hohe Reputation verfii-
gen?

12. Vollstandigkeit und
Verfligbarkeit der Service-
angebote:

Wird die Innovation mit ei-
nem vollstédndigen Ser-
vicepaket angeboten und ist
sie fiir den Kundenkreis ein-
fach verfiigbar?

Branchenbezogene Fakto-
ren

13. Rolle des Branchenver-
bandes:

Existiert ein Branchenver-
band, verfiigt er liber politi-
schen Einfluss und setzt er
diesen fiir die Férderung der
Innovation ein?

14. Rolle der Marktfiihrer:
Wer waren die Marktfiihrer
in der Branche, in dem die
Innovation eingefiihrt
wurde und fordern oder
hemmen sie die Diffusion?

Da Second-Hand-Ware giinstiger als Neuware ist, ist der
Preis forderlich fiir die Adoption.

Fakten

Kein spezieller Ausbildungsaufwand notwendig.

Keine Anbieter mit hohem Bekanntheitsgrad.

Stationirer Second Hand Handel wird deutschlandweit an-
geboten, allerdings nicht flichendeckend. Second Hand L&-
den sind oft auf bestimmte Produkte (Elektro, Mobel, Klei-
dung, Biicher, etc) spezialisiert, so dass es Einschrankungen
in der Verfligbarkeit gibt.

Fakten

Der Verband Second Hand vernetzt e.V. wurde 2000 ge-
griindet und dient eher der Vernetzung von Akteuren als der
politischen Einflussnahme.*

Es liegen keine Informationen dazu vor, dass die Anbieter
von Neuware den Second Hand Handel gefordert oder be-
hindert hatten.

Wertung

Wertung

36 Vgl. http://www.secondhand-online.de/ vom 17.2.2016.

30



Umweltinnovationen Bericht AP 2 Materialband 3

15. Intermediédre als Change | Der Second Hand Handel wird durch soziale Einrichtungen | 1
Agencies: wie die Caritas, Arbeiterwohlfahrt oder Diakonie gefordert.
Inwieweit haben Marktin- Diese bieten z.B. in Fair-Kaufhdusern gebrauchte Ware zu
termedidre (z.B. Handelsun- | giinstigen Preisen fiir finanzschwache Menschen an. Der
ternehmen) und Politikinter- | Erlos wird zur Bezahlung der Mitarbeiter oder anderes sozi-
medidire (z.B. Energie-, Ef- | ales Engagement der Einrichtungen genutzt.*’

fizienz-, Klimaschutzagen-
turen) bis dato den Diffusi-
onsverlauf beschleunigt o-
der gebremst?

Politische Faktoren Fakten Wertung
16. Institutionelle Hemm- | Keine gesetzlichen Hemmnisse bekannt. 0

nisse:

Inwieweit haben gesetzli-

che oder behordliche Re-

gelungen die Verbreitung
der Innovation bis dato ge-
hemmt?

17. Staatliche Push- und Keine Vorschriften oder Forderaktivitéten bekannt. 0
Pull-Aktivitéten:

Inwieweit wurde die Inno-
vation durch regionale, na-
tionale oder EU-weite Vor-
schriften (Push) oder For-
deraktivitdten (Pull) in ih-
rer Verbreitung beschleu-
nigt?

18. Leitmarktpolitiken: Keine Leitmarktpolitik bekannt. 0
Ist die Innovation Teil ei-
ner gezielten Leitmarktpo
litik auf regionaler, natio-
naler oder EU-Ebene?

19. Medien und Kampag- | In Deutschland keine Kampagnen bekannt. 0
nen:

Inwieweit haben Medien
(Presse, Rundfunk etc.)
und Kampagnen von
NGOs den Diffusionsver-
lauf beschleunigt oder ge-
bremst?

Pfadbezogene Faktoren Fakten Wertung

37 Vgl. http://www.caritas-einrichtungshaus.de/seite/151732/fairkaufhaus.html vom 13.01.2016.
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20. Pfadabhéngigkeiten: Mit dem Online-Verkaufsportal ebay kam der Second Hand | 1
Inwieweit haben technolo- | Handel wieder mehr in Mode, wobei die stationdren Handler
gische oder wirtschaftliche | Synergien dokumentieren, da sie Online einen zweiten Ab-

Pfadabhéngigkeiten die satzkanal erschlieBen. Auch eréffnen einzelne Online Hénd-
bisherige Diffusionsge- ler stationdre Ladengeschifte.*®

schwindigkeit gebremst?

21. Preisentwicklung: Preise fiir Gebrauchtware sind je nach Warengruppe (Uber- | 0
Wie hat sich der (inflati- oder Unterangebot, fast neu, gesuchte Antiquitét) sehr unter-
onsbereinigte) Preis im schiedlich (Nissanoff, 2006). Eine Tendenz lasst sich nicht

Verlauf des Diffusionspro- | ausmachen.
zesses entwickelt?

22. Selbstverstérkende Ef- | Es ist kein kritische Masse-Phdnomen zu beobachten. 0
fekte:

Sind im sozialen System
des Diffusionsprozesses
selbstverstiarkende Effekte
wie z.B. Nachahmungsef-
fekte aufgrund von Vorbil-
dern/ Prominenten/ Mei-
nungsfithrern oder kriti-
sche Masse-Phidnomene zu
beobachten?

2.4 Diffusionsfall: Online Second Hand Handel fiir Waren des privaten Bedarfs
2.4.1 Beschreibung des Diffusionsfalls
Innovationsgegenstand

Im Online-Gebrauchtwarenhandel werden von Privatpersonen oder Gebrauchtwarenhdndlern gebrauchte Gii-
ter Online angeboten und im Internet verkauft. Der Versand erfolgt meist tiber Paketdienste, die Bezahlung
durch Bankiiberweisung oder den Internet Bezahldienst PayPal, der dem Marktfiihrer eBay gehorte und seit
Sommer 2015 eine eigenstdndige Aktiengesellschaft ist.

Grundlage fiir den Onlinehandel mit Gebrauchtwaren ist die Entwicklung der Internetnutzung und die Ent-
stehung groer Handelsplattformen wie Ebay. Die elektronischen Mérkte haben nicht nur zu einer Vergrof3e-
rung der Anzahl von Marktteilnehmern im Vergleich zum stationdren Handel mit Gebrauchtwaren gefiihrt,
sondern auch zu einer Entwicklung von anderen internetgestiitzten Handelsmodellen wie Tauschbdrsen
(Netcycler) und Marktplétzen, die die Organisation der Such-, Anbahnungs- und Abwicklungsprozesse fiir
den Kauf bzw. Verkauf von gebrauchten Konsumgiitern zwischen Privatpersonen anbieten (Schmied &
Wichter, 2009).

Dienstleistungsfeld

Handelt es sich um eine Dienstleistung [ ] oder ein Produkt-Dienstleistungssystem [ X ]?

38 Vgl. http://www.foerderland.de/news/fachbeitraege/beitrag/zahlen-daten-fakten-zur-secondhand-branche-blick-auf-
eine-wachstumsbranche/secondhand/ vom 13.01.2016.
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Dienstleistungstyp / Branche

Einzelhandel mit sonstigen Gebrauchtwaren Nace-Code: G 47.79.9

Innovationsgrad

Handelt es sich um eine neuartige Dienstleistung (Grundlageninnovation, radikale Innovation) oder um eine
signifikant verénderte Dienstleistung (Verbesserungsinnovation, inkrementelle Innovation)?

neuartige Dienstleistung [ ]  signifikant verbesserte Dienstleistung [ X |

Markteinfithrung
Erfolgte die Markteinfiihrung durch etablierte Anbieter [ ], neue Unternehmen [ X ] oder beide [ ]?

In Deutschland ging die Plattform alando.de am 11. Mérz 1999 mit ca. 4.000 Angeboten ans Netz (Kloster-
meier, 1999a). Das 1995 gegriindete Internetauktionshaus eBay tibernahm alando.de bereits am 23.6.1999
fiir 30 Millionen DM (Klostermeier, 1999b).

Adoptor

Endverbraucher (Privathaushalt) [ X | professioneller Nutzer (Unternehmen, Behdrden etc.)
[X]?

Endverbraucher: Handelt es sich um ein Routinekauf (regelmiBiger Kauf, d.h. Wiederholung des Kaufvor-
gangs < 1 Jahr) [ X ] oder ein Nicht-Routinekauf [ ]?

Bezug zur IKT

notwendiger Bestandteil [ X | deutlicher Mehrwert [ ] kein oder unwichtiger Aspekt der Innovation [ ]

Marktindikator

Als Indikator dient die Anzahl von User bekannter Online Gebrauchtwaren-Handelsplattformen und die An-
zahl von Handels- und Tauschplattformen selber.

Diffusionsstand
noch Nischenangebot [ | auf dem Weg in den Massenmarkt [ ] im Massenmarkt angekommen [ X ]

Ebay hat in Deutschland mehr als 17 Millionen aktive Ké&ufer und allein 175.000 gewerbliche Verkaufer.
Durchschnittlich sind stindig mehr als 70 Millionen Artikel in iiber 50.000 Kategorien gelistet™.

Seit der Griindung von Kleiderkreisel in 2009 nutzen mehr als 4 Millionen Mitglieder das Portal.*’

Die steigende Anzahl der Online Handels- und Tauschborsen ldsst darauf schlieSen, dass der Second Hand
Handel in Deutschland auf dem Massenmarkt angekommen ist. Immer mehr Plattformen, neben den allge-

3 Vgl. https://presse-de.backends.ebay.eu/sites/ebay.de/files/eBay Factsheet 082015.pdf vom 23.10.2015.
40vgl. http://www.kleiderkreisel.de/about vom 10.12.2015.
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mein bekannten wie ebay, amazon mit seinen ,,marketplace*-Drittverkdufern und ebay-kleinanzeigen, entste-
hen, speziell fiir eigene Produktsegmente (Fahrriader, Kleidung, Biicher, Tickets, etc.) und sind auf dem Onli-
nemarkt zu finden. Auch auf facebook entstehen immer mehr Gruppen fiir Tausch und Handel. Zusatzlich
haben Zeitungen und Zeitschriften manchmal eine Onlinebérse, z.B. der Marktplatz der Hannoverschen All-
gemeinen Zeitung unter http://marktplatz.haz.de/.

Beispiele fiir deutsche Online Plattformen sind: Balu.de, Bambali, book2book, couch-fish.com, Die Tausch-
borse, exchange*me, Game Change, Hitflip, Kleiderkreisel, Mamikreisel, Bikemarkt, Miralia.de, Pamundo,
swapy, shpock, Tausch-Buecher, Tausch-Trend, Tauschbillet.de, Tauschbu.de, TauschDeal, Tauschgnom,
Tauschothek, Tauschpalast, Tauschticket, Tauschzone, etc. !

Bezug zu Umweltschutzgiitern

Okologische Dienstleistung Konventionelle Dienstleistung

Online Second Handel von Haushaltswaren Online Handel mit neuer Ware

Die Umweltentlastungspotenziale von Second-Hand-Waren beruhen im Wesentlichen auf der Chance, durch
Vermarktung gebrauchter Giiter die Lebens- und Nutzungsphase von Produkten zu verldngern und so zu-
sitzliche Umweltbelastungen durch Neuanschaffungen zu vermeiden (Schmied & Wichter, 2009). Beson-
ders lohnenswert ist die Weitergabe bei langlebigen und qualitativ hochwertigen Produkten. Der tatsdchliche
Beitrag zur Entlastung der Umwelt hingt jedoch noch von weiteren Faktoren ab wie der Entfernung und
Transportstruktur zwischen Anbieter und Nachfrager und dem Nutzerverhalten (Scholl et al., 2013). Beh-
rendt et al. (2011) stellen in ihrer Analyse von Handel {iber ebay fest, dass die Umweltbelastungen aus dem
Transaktionsaufwand flir den Handel deutlich niedriger liegen als die Umweltentlastungen durch vermiedene
Neuproduktion. Bei deutlich niedrigeren Kosten kann der finanzielle Rebound aber dazu fiihren, dass die
Vorteile wieder (anteilig) aufgezehrt werden.

CEP | Umweltschutzaktivititen CReM Aktivititen des Ressourcenmanage-
A ments
1 Luftreinhaltung und Klimaschutz 10 | Wassermanagement
2 Gewisserschutz (Abwasserbehand- 11 | Forstmanagement
lung, und -vermeidung) A Management von Forstgebieten
B Minimierung der Nutzung von Forstres-
sourcen
3 Abfallwirtschaft (Abfallbehandlung | X 12 | Natiirlicher Pflanzen- und Tierbestand so-
und -vermeidung) wie Kulturpflanzen
4 Schutz und Sanierung von Boden, 13 | Management von Energieressourcen
Grund- und Oberfldchenwasser A Erneuerbare Energien
B Wirme/Energieeinsparung und Manage- | X
ment
5 Larm- und Erschiitterungsschutz C

41 Vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Liste von Internet-Tauschb%C3%B6rsen vom 10.12.2015.
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6 Arten- und Landschaftsschutz Minimierung der nicht-energetischen
Nutzung fossiler Energien
7 Strahlenschutz 14 | Management mineralischer Rohstoffe X
Forschung und Entwicklung fiir 15 | Forschung und Entwicklung fiir Aktivita-
CEPA1-7und9 ten des Ressourcenmanagements
9 Andere Umweltschutzaktivitdten 16 | Andere Aktivititen des Ressourcenmana-
gements
Relative Umweltentlastende Wirkung
auf der Ebene der einzelnen Dienstleistung, ohne Multiplikationseffekt im Markt
Hoch [ ] Mittel [ X ] Niedrig[ ]
Unmittelbarkeit des Umwelteffektes
Direkt [ ] indirekt [ X ]
2.4.2 Einflussfaktoren auf die Diffusion*?
Produktbezogene Fakten Wertung
Faktoren
1. Relativer Vorteil der In- | Durch die Vermarktung gebrauchter Giiter wird die Lebens- | 2
novation: und Nutzungsphase von Produkten verldngert und so zu-
Welchen funktionellen oder | sitzliche Umweltbelastungen durch Neuanschaffungen ver-
sozialen Vorteil hat die In- | mieden.
novation im Vergleich zum | Auf eBay wird gekauft weil es ,,praktisch und bequem*
Vorgéngerprodukt? (76,0%) ist, die Kéufer ,,Geld sparen* (73,6%) konnen und
,unabhingig von Ladenoffnungszeiten™ (69,9%) sind. Di-
rekt dahinter liegen Motive, die spaBBorientiert sind (,,es
macht SpaBi* (51,6%), ,,Nervenkitzel“ (32,6%)) und auf
ausgefallene Dinge zielen (,,es gibt Dinge, die es sonst nicht
gibt“ (53,2%), ,,es gibt ausgefallene Dinge* (43,6%)). Um-
weltschonung als Kaufmotiv (,,In dem ich gebrauchte Pro-
dukte kaufe, schone ich die Umwelt*) geben 27,6 Prozent
der NutzerInnen an. Das Ausleben von Sammelleidenschaft
(14,6%) und soziale Kontakte iiber eBay (,,Austausch mit
anderen Nutzern® (10,7%)) spielen nur eine sehr unterge-
ordnete Rolle (Behrendt et al., 2011).
42 Die Bewertung der Einflussfaktoren dieses Diffusionsfalls erfolgte im Rahmen des ITA-Projektes Nutzen statt Besitzen mit Forde-
rung des BMBF (Clausen et al., 2016). Aufbauend auf diesen Arbeiten wurde der Fall fiir das vorliegende Projekt angepasst.
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2. Wahrnehmbarkeit:

Ist die Nutzung der Innova-
tion durch Dritte wahr-
nehmbar, ohne das durch
besondere Informationsan-
strengungen auf sie hinge-
wiesen wird?

3. Kompatibilitét:

Ist die Innovation an ihr
Umfeld technisch, instituti-
onell und kulturell an-
schlussfihig?

4. Komplexitit:

Ist die Innovation fiir den
Adoptor komplex und be-
darf es besonderen Fach-
wissens zum Verstindnis?

5. Erprobbarkeit:

Kann die Innovation ohne
groBBen Aufwand durch den
Adoptor erprobt werden?

Adoptorbezogene
Faktoren

6. Nutzer-Innovatoren:
Lassen sich im Innovations-
prozess bzw. bei der
Markteinfiihrung Innova-
toren auf der Adoptorseite
identifizieren? Gibt es Hin-
weise, dass Nutzer-Innova-
toren gezielt in den Herstel-
lerinnovationsprozess inte-
griert wurden?

7. Notwendigkeit von Ver-
haltensédnderung:

Verlangt die Anwendung
der Innovation beim
Adoptor eine Verhaltensén-
derung?

8. Unsicherheiten bei
Adoptoren:

Inwieweit gab oder gibt es
unter den Adoptoren Unsi-
cherheiten beziiglich der In-
novation?

Die Nutzung kleiner und spezialisierter Plattformen bedarf
besonderer Informationsanstrengungen.

Der Online-Kauf ermdglicht nicht nur die Giterversor-
gung sondern vereinfacht dariiber den Tagesablauf,
weil keine Offnungszeiten mehr zu beachten sind. Aus
der Notwendigkeit der Entgegennahme der Pakete er-
wachsen aber neue zeitliche Abhangigkeiten.

Nach Einarbeitung wenig komplex.

Uneingeschrankt erprobbar.

Fakten

Die Erstnutzer von eBay um das Jahr 1999 waren Nutzer-
Innovatoren und standen in regem Austausch mit ebay
(Nissanoff, 2006, S. 60).

Notwendig ist beim Kauf von Gebrauchtwaren eine
Verhaltensanderung dann, wenn z.B. hygienische Be-
denken oder fehlende soziale Akzeptanz von ge-
brauchter Ware bestehen (Faltz, 2007, S. 80)

Das von ebay popular gemachte System der Aukti-
onskultur spielte quasi mit der Unsicherheit und
machte sie zum gewollten Nervenkitzel. Auf vielen
Gebrauchtwarenportalen dominiert heute aber der
einfache Kauf. Zudem bestehen Unsicherheiten be-
zuglich der Qualitat der gebrauchten Gegenstande.

Wertung
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9. Preise, Kosten, Wirt-
schaftlichkeit:

Inwieweit fordern oder hem-
men Preis-, Kosten- oder
Wirtschaftlichkeitsaspekte
die Adoption?

Anbieterbezogene
Faktoren

10. Ausbildungsaufwand
Erfordert die Erbringung
der Dienstleistung hohen
Aufwand zur Ausbildung
und im Qualititsmanage-
ment?

11. Bekanntheitsgrad und
Reputation der Anbieter:
Existieren bereits Anbieter
der Innovation, die liber ei-
nen hohen Bekanntheitsgrad
und hohe Reputation verfii-
gen?

12. Vollstandigkeit und
Verfligbarkeit der Service-
angebote:

Wird die Innovation mit ei-
nem vollsténdigen Ser-
vicepaket angeboten und ist
sie fiir den Kundenkreis ein-
fach verfiigbar?

Branchenbezogene Fakto-
ren

13. Rolle des Branchenver-
bandes:

Existiert ein Branchenver-
band, verfiigt er liber politi-
schen Einfluss und setzt er
diesen fiir die Férderung der
Innovation ein?

14. Rolle der Marktfiihrer:
Wer waren die Marktfiihrer
in der Branche, in dem die
Innovation eingefiihrt
wurde und fordern oder
hemmen sie die Diffusion?

Extrem wirtschaftlich, da (wenn ein Online-PC vorhanden
ist) ohne Investitionskosten eine neue preiswerte und allzeit
verfiigbare Einkaufsmoglichkeit erschlossen wird.

Da Second-Hand-Ware giinstiger als Neuware ist, ist der
Preis forderlich fiir die Adoption.

Fakten

Nach kurzer Einarbeitung ist das Einstellen von Angeboten
auf Auktionsportalen leicht umsetzbar.

eBay hat in den meisten Produktgruppen einen Marktanteil
iiber 80% und ist uneingeschriankt Marktfiihrer (Clausen et
al. 2011). Auch der Onlinehéndler Amazon bietet in einigen
Kategorien wie z.B. Biichern gebrauchte Produkte an.
Beide Unternehmen sind sehr bekannte und verfiigen iiber
eine hohe Reputation.

Weltweit online verfiigbar.

Fakten

Der starke Verband Bitkom setzt sich fiir den Onlinehandel
generell ein, nicht aber speziell fiir den Gebrauchtwaren-
handel.

Die groBBen Marktfiihrer im Einzelhandel wie Karstadt, Otto
u.a. sind nicht in den Gebrauchtwarenhandel eingestiegen,
aktiver Widerstand ist nicht bekannt.

Wertung

Wertung
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15. Intermedidre als Change
Agencies:

Inwieweit haben Marktin-
termediére (z.B. Handelsun-
ternehmen) und Politikinter-
mediére (z.B. Energie-, Ef-
fizienz-, Klimaschutzagen-
turen) bis dato den Diffusi-
onsverlauf beschleunigt o-
der gebremst?

Politische Faktoren

16. Institutionelle Hemm-
nisse:

Inwieweit haben gesetzli-
che oder behordliche Re-
gelungen die Verbreitung
der Innovation bis dato ge-
hemmt?

17. Staatliche Push- und
Pull-Aktivitéten:
Inwieweit wurde die Inno-
vation durch regionale, na-
tionale oder EU-weite Vor-
schriften (Push) oder For-
deraktivitdten (Pull) in ih-
rer Verbreitung beschleu-
nigt?

18. Leitmarktpolitiken:

Ist die Innovation Teil ei-
ner gezielten Leitmarktpo-
litik auf regionaler, natio-
naler oder EU-Ebene?

19. Medien und Kampag-
nen:

Inwieweit haben Medien
(Presse, Rundfunk etc.)
und Kampagnen von
NGOs den Diffusionsver-
lauf beschleunigt oder ge-
bremst?

Pfadbezogene Faktoren

20. Pfadabhingigkeiten:
Inwieweit haben technolo-
gische oder wirtschaftliche
Pfadabhéngigkeiten die
bisherige Diffusionsge-
schwindigkeit gebremst?

Eine Unterstiitzung des Gebrauchtwarenhandels findet mit
dem Ziel der Abfallvermeidung durch regionale Abfallwirt-
schaftsbetriebe statt. Weitere Marktintermediére sind nicht
bekannt.

Fakten

Regelungen des Handelsrechts wie die Pflicht zur Gewahr-
leistung oder zur Frage des privaten oder gewerblichen An-
gebots sind zwar gut begriindet, hemmen aber letztlich den
Gebrauchtwarenhandel (Clausen et al. 2011).

Keine Vorschriften oder Férderungen bekannt.

Keine Leitmarktpolitik bekannt.

Umféangliche Berichterstattung tiber eBay Anfang des Jahr-
tausends, ,,3 — 2- 1- Meins!“ Kampagne von eBay.

Fakten

Im Gebrauchtwarenhandel hat der Onlinehandel in wenigen
Jahren erhebliche Marktanteile erreicht (Behrendt et al.
2011).

Wertung
-1

Wertung
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21. Preisentwicklung: Die Nutzung der Online-Plattformen ist fiir den Kunden kos- | 0
Wie hat sich der (inflati- tenfrei.
onsbereinigte) Preis im
Verlauf des Diffusionspro-
zesses entwickelt?

22. Selbstverstérkende Ef- | eBay hat es geschafft, innerhalb weniger Jahre durch Mund- | 2
fekte: zu-Mund-Progaganda an die 20 Millionen Deutsche zu re-
Sind im sozialen System gelmiBigen Besuchen der eBay Homepage zu bewegen.
des Diffusionsprozesses
selbstverstirkende Effekte
wie z.B. Nachahmungsef-
fekte aufgrund von Vorbil-
dern/ Prominenten/ Mei-
nungsfithrern oder kriti-
sche Masse-Phdnomene zu
beobachten?

2.5 Diffusionsfall: Griine Baumiirkte
2.5.1 Beschreibung des Diffusionsfalls
Innovationsgegenstand

Zwar fiithren einige der grofen Baumarktketten und Baustoffhéndler eigene Abteilungen fiir Naturbaustoffe
und &kologisch unbedenkliche Baumaterialien, dennoch wird der Handel mit Okobaustoffen und baubiologi-
schen Produkten noch iiberwiegend von spezialisierten Fachhidndlern abgedeckt. Diese haben sich in den
letzten Jahren vermehrt etabliert (Baumarkt.de, 2015).

Der Markt 6kologischer Bauprodukte ist bereits seit 30 Jahren im Wachstum begriffen. Dabei hat sich zu-
nichst insbesondere der Markt fiir umweltschonende und biologische Bauprodukte im Bereich des Innenbaus
entwickelt. Hier geht es vor allem um das Sortiment von Lacken, Farben, Holzschutzmitteln und Holzpro-
dukten, aber auch um Massivholz- und Naturfaser-Bodenbeldge sowie Tapeten aus naturbelassenem Faser-
material, aulerdem Klebeprodukte fiir Wéande und Boden. Dartiber hinaus besitzen Zellulose-Dammstoffe
als Alternative zu Isoliermaterial aus Mineralfasern und Kunststoffen eine grole Bedeutung. Im Bereich des
Auflenbaus haben sich als erste biologische Bauprodukte Lehmbaustoffe, spezielle Innen- und Auf3enputze,
naturbelassene Bodenkeramik sowie unbehandelte oder naturimprignierte Holzer etabliert. Fiir den Bereich
umweltfreundliches Bauen besteht seit Jahren ein erhebliches Nachfragepotenzial. Allerdings stellt die unzu-
reichende Markttransparenz hinsichtlich Angebot und Einsatzmoglichkeiten oft ein Hindernis dar (Lucas,
Weskamp & Westhoff, 1993).

Dienstleistungsfeld

Handelt es sich um eine Dienstleistung [ ] oder ein Produkt-Dienstleistungssystem [ X ]?

Dienstleistungstyp / Branche
GroBhandel mit Holz, Baustoffen, Anstrichmitteln und Sanitidrkeramik Nace-Code: G 46.73

Einzelhandel mit Metallwaren, Anstrichmitteln, Bau- und Heimwerkerbedarf Nace-Code: G 47.52
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Innovationsgrad

Handelt es sich um eine neuartige Dienstleistung (Grundlageninnovation, radikale Innovation) oder um eine
signifikant verénderte Dienstleistung (Verbesserungsinnovation, inkrementelle Innovation)?

neuartige Dienstleistung [ ]  signifikant verbesserte Dienstleistung [ X |

Markteinfithrung
Erfolgte die Markteinfiihrung durch etablierte Anbieter [ ], neue Unternehmen [ X ] oder beide [ ]?

Die ersten griinen Baumirkte wurden ca. 1983/84 erdffnet und einige existieren heute noch.*

Adoptor
Endverbraucher (Privathaushalt) [ X ] professioneller Nutzer (Unternehmen, Behorden etc.) [ X ]?

Endverbraucher: Handelt es sich um ein Routinekauf (regelmiBiger Kauf, d.h. Wiederholung des Kaufvor-
gangs < 1 Jahr) [ X ] oder ein Nicht-Routinekauf [ ]?

Bezug zur IKT

notwendiger Bestandteil [ ] deutlicher Mehrwert [ ] Mehrwert im Hintergrund [ ] kein oder unwichtiger As-
pekt der Innovation [ X ]

Marktindikator

Als Indikator dient die Anzahl 6kologischer Baumaérkte. Diese werden mit der Anzahl konventioneller Bau-
mirkte verglichen.

Diffusionsstand
noch Nischenangebot [ | auf dem Weg in den Massenmarkt [ X ] im Massenmarkt angekommen [ ]

Bereits in den 80er Jahren entwickelte sich der Markt fiir umweltschonende und biologische Bauprodukte als
Marktnische (Lucas et al., 1993).

Zwar hat der eine oder andere Baumarkt oder Baustoffhdandler schon eine "Ecke" oder eine Abteilung fiir Na-
turbaustoffe und 6kologisch unbedenkliche Baumaterialien eingerichtet, aber der Handel mit der breiten Pa-
lette von Okobaustoffen und Natur-Baumaterialien ist im Wesentlichen ein Marktsegment, das von speziali-
sierten Fachhiindlern abgedeckt wird. Auf Baumarkt.de sind derzeit 101 kologische Baumérkte gelistet.*
Allerdings sind diese Markte von der Verkaufsfliche tendenziell kleiner als der klassische Baumarkt und ha-
ben ein geringeres Umsatzvolumen.

In den Gelben Seiten sind knapp 4.000 Bau- und Heimwerkermirkte zu finden®. Darunter werden alle Un-
ternehmen zusammengefasst, die Baustoffe und -material anbieten.

4 Vgl. http://www.oeko-bauwelt.de/ und http://www.auro.de/de/ueber-AURO/firmenportrait/index.php und
https://www.bausep.de/claytec/ vom 21.01.2016.

4 Vgl. http://www.baumarkt.de/nxs/9287///baumarkt/handelsadressen/Fachhandel-Oekobaustoffe-und-NaturBaumateria-
lien vom 10.12.2015.

4 Vgl. http://www.gelbeseiten.de/baumarkt vom 10.12.2015.

40




Umweltinnovationen Bericht AP 2 Materialband 3

Die ca. 100 6kologischen Baumirkte stellen also 2,5% der Verkaufsstitten dar, der Sektor befindet sich ,,auf
dem Weg in den Massenmarkt*.

Bezug zu Umweltschutzgiitern

Okologische Dienstleistung Konventionelle Dienstleistung

Griine Baumirkte Konventionelle Baumérkte

Okologische Baustoffe sind oft schadstoffarm oder in Bezug auf den Gesundheitsschutz forderlich und héu-
fig aus nachwachsenden Rohstoffen hergestellt. Die Existenz griiner Baumérkte fordert die Produktion und

den Einsatz von solchen Baustoffen und wirkt sich somit je nach Baustoff in sehr verschiedener weise posi-
tiv auf die Umwelt aus.

CEP | Umweltschutzaktivititen CReM Aktivititen des Ressourcenmanage-
A ments
1 Luftreinhaltung und Klimaschutz X 10 | Wassermanagement
2 Gewisserschutz (Abwasserbehand- 11 | Forstmanagement
lung, und -vermeidung) A Management von Forstgebieten
B Minimierung der Nutzung von Forstres-
sourcen
3 Abfallwirtschaft (Abfallbehandlung 12 | Natiirlicher Pflanzen- und Tierbestand so- | X
und -vermeidung) wie Kulturpflanzen
4 Schutz und Sanierung von Boden, X 13 | Management von Energieressourcen
Grund- und Oberfldchenwasser A Erneuerbare Energien
B Wirme/Energieeinsparung und Manage- | X
ment
5 Larm- und Erschiitterungsschutz C Minimierung der nicht-energetischen
6 Arten- und Landschaftsschutz X Nutzung fossiler Energien
7 Strahlenschutz 14 | Management mineralischer Rohstoffe
8 Forschung und Entwicklung fiir 15 | Forschung und Entwicklung fiir Aktivita-
CEPA1-7und9 ten des Ressourcenmanagements
9 Andere Umweltschutzaktivitdten 16 | Andere Aktivititen des Ressourcenmana-
gements

Relative Umweltentlastende Wirkung
auf der Ebene der einzelnen Dienstleistung, ohne Multiplikationseffekt im Markt

Hoch [ X ] Mittel [ ] Niedrig[ ]

Unmittelbarkeit des Umwelteffektes
Direkt [ ] indirekt [ X ]
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Produktbezogene
Faktoren

1. Relativer Vorteil der In-
novation:

Welchen funktionellen oder
sozialen Vorteil hat die In-
novation im Vergleich zum
Vorgéingerprodukt?

2. Wahrnehmbarkeit:

Ist die Nutzung der Innova-
tion durch Dritte wahr-
nehmbar, ohne das durch
besondere Informationsan-
strengungen auf sie hinge-
wiesen wird?

3. Kompatibilitét:

Ist die Innovation an ihr
Umfeld technisch, instituti-
onell und kulturell an-
schlussfihig?

4. Komplexitit:

Ist die Innovation fiir den
Adoptor komplex und be-
darf es besonderen Fach-
wissens zum Verstindnis?

5. Erprobbarkeit:

Kann die Innovation ohne
groBBen Aufwand durch den
Adoptor erprobt werden?

Adoptorbezogene
Faktoren

6. Nutzer-Innovatoren:
Lassen sich im Innovations-
prozess bzw. bei der
Markteinfiihrung Innova-
toren auf der Adoptorseite
identifizieren? Gibt es Hin-
weise, dass Nutzer-Innova-
toren gezielt in den Herstel-
lerinnovationsprozess inte-
griert wurden?

2.5.2 Einflussfaktoren auf die Diffusion

Fakten

Okologische Baustoffe sind oft schadstoffarm oder in Be-
zug auf den Gesundheitsschutz forderlich und hiufig aus
nachwachsenden Rohstoffen hergestellt.

Es wird auf Emissions- und Schadstoffreduktion geachtet,
bei Tapeten wird zusétzlich auf eine schonende Herstellung
und bei Farben und Lacken auf eine Minimierung von Kon-
servierungsstoffen geachtet. Fiir gesundheits- und umwelt-
bewusste Kunden sind dies wichtige Vorteile.

Griine Baumérkte sind deutlich erkennbar und in der Of-
fentlichkeit ohne besondere Informationsanstrengungen
wahrnehmbar.

Griine Baumérkte sind technisch, institutionell und kulturell
anschlussfahig.

Griine Baumirkte bieten als Fachhandel Okobaustoffe und -
materialien an, so dass der Adoptor kein spezielles Fach-
wissen bendtigt.

Sehr leicht zu erproben. Eingesetztes Budget kann der
Kunde selber bestimmen.

Fakten

Als Erstnutzer in den 1980er Jahren sind gesundheits- und
okologiebewusste Kunden aus der Umweltbewegung wahr-
scheinlich.

Wertung

Wertung
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7. Notwendigkeit von Ver-
haltensédnderung:

Verlangt die Anwendung
der Innovation beim
Adoptor eine Verhaltensén-
derung?

8. Unsicherheiten bei
Adoptoren:

Inwieweit gab oder gibt es
unter den Adoptoren Unsi-
cherheiten beziiglich der In-
novation?

9. Preise, Kosten, Wirt-
schaftlichkeit:

Inwieweit fordern oder hem-
men Preis-, Kosten- oder
Wirtschaftlichkeitsaspekte
die Adoption?

Anbieterbezogene

Faktoren

10. Ausbildungsaufwand
Erfordert die Erbringung
der Dienstleistung hohen
Aufwand zur Ausbildung
und im Qualititsmanage-
ment?

11. Bekanntheitsgrad und
Reputation der Anbieter:
Existieren bereits Anbieter
der Innovation, die tiber ei-
nen hohen Bekanntheitsgrad
und hohe Reputation verfii-
gen?

12. Vollstandigkeit und
Verfligbarkeit der Service-
angebote:

Wird die Innovation mit ei-
nem vollstédndigen Ser-
vicepaket angeboten und ist
sie fiir den Kundenkreis ein-
fach verfiigbar?

Branchenbezogene Fakto-
ren

Fiir einen Laien ist kaum eine Verhaltensdnderung notwen-
dig. Dieser erkundigt sich beim Kauf von Baustoffen im-
mer hinsichtlich der Verarbeitung. Bei erfahrenen Hand-
werkern ist gegebenenfalls eine Umorientierung notwen-
dig.

Beim Kunden kann es zu kleinen Unsicherheiten kommen,
da sie das Preis-Leistungsverhéltnis nicht einschitzen kon-
nen. Auch in Bezug auf die Verarbeitung und Haltbarkeit
sowie bestimmte Produkteigenschaften konnen Unsicher-
heiten bestehen.

Der Preis fiir Baustoffe aus nachwachsenden Rohstoffen o-
der fiir 6kologische Materialien ist hoher als der fiir kon-
ventionelle Produkte.

Fakten

Fiir Verkaufer in einem Fachgeschéft ist eine spezielle Aus-
bildung erforderlich. Die Beratung des Kunden beziiglich
Verarbeitung und Inhaltsstoffe ist ein wesentlicher Teil der
Dienstleistung,.

Keine Anbieter mit hohem Bekanntheitsgrad.

In Deutschland gibt es mittlerweile einige Fachhéndler, die
sich auf dkologische Produkte spezialisiert haben. Diese
sind allerdings nicht flichendeckend und ohne Suchauf-
wand verfiigbar. Der Markt fiir griine Bauméarkte wichst, ist
allerdings noch ein Nischenmarkt.

Fakten

Wertung

-1

Wertung
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13. Rolle des Branchenver- | Der Handelsverband Heimwerken, Bauen und Garten e.V. 0
bandes: (BHB) engagiert sich seit 1974 fiir die Interessen der Han-
Existiert ein Branchenver- delsbetriebe fiir Heimwerken, Bauen und Gértnern aus
band, verfiigt er iiber politi- | Deutschland, Osterreich und der Schweiz (der D-A-CH-Re-
schen Einfluss und setzt er | gion) und weiterer Unternehmen der Do-It-Y ourself-Bran-
diesen fiir die Forderung der | che aus Industrie und Dienstleistungssektor. Erst 2012 hat
Innovation ein? der Verband ein CSR-Leitbild unterzeichnet.*® Seit den 80er
Jahren wéchst das Marktsegment der griinen Baumérkte, al-
lerdings ist keiner der Fachhéndler dem Verband ange-
schlossen. Dieser setzt sich auch nicht mit erkennbaren
MaBnahmen fiir den Handel mit 6kologischen Produkten
ein. Einen eigenen Verein oder Verband gibt es nicht.
14. Rolle der Marktfiihrer: Die Marktfiihrer Obi, Bauhaus, Hornbach, Hagebau und 0
Wer waren die Marktfiihrer | Toom fiihren einzelne 6kologische Produkte oder Abteilun-
in der Branche, in dem die | gen ohne ihr Sortiment explizit danach auszurichten (Bau-
Innovation eingefiihrt markt.de, 2015)
wurde und fordern oder
hemmen sie die Diffusion?
15. Intermediédre als Change | Das Netzwerk fiir nachhaltiges Bauen berét 6ffentliche, pri- | 1
Agencies: vate und gewerbliche Kunden hinsichtlich nachhaltigem
Inwieweit haben Marktin- Bauen, wodurch indirekt der Handel mit nachhaltigen Bau-
termediéire (z.B. Handelsun- | materialien gefordert wird.*’
ternehmen) und Politikinter- | Das Onlineportal Okologisch Bauen berichtet unabhiingig
medidre (z.B. Energie-, Ef- | iiber 6kologische Baustoffe Holzbau, Lehmbau, Na-
fizienz-, Klimaschutzagen- | turddmmstoffe, regenerative Heizungssysteme und vieles
turen) bis dato den Diffusi- | mehr.*®
ggrs;eeré?;ilsote?schleumgt © Die Fachagentur Nachwachender Rohstoffe hat zur
Aufgabe die Mitwirkung bei der Planung und die treu-
handerische Durchflhrung von Férderprogrammen
des Bundes im Bereich nachwachsender Rohstoffe
unter der Rechts- und Fachaufsicht des BMEL, sowie
die Sammlung und Aufbereitung entsprechender
Fachinformationen. Darunter fallen auch einige Bau-
stoffe.*®
Politische Faktoren Fakten Wertung
16. Institutionelle Hemm- | Keine gesetzlichen Hemmnisse bekannt. 0

nisse:

Inwieweit haben gesetzli-
che oder behordliche Re-
gelungen die Verbreitung
der Innovation bis dato ge-
hemmt?

46 Vgl. http://www.bhb.org/der-bhb.html vom 18.01.2016.

47 Vgl. http://www.nachhaltigbauen.org/?page id=281 vom 18.01.2016.
48 Vgl. http://www.oekologisch-bauen.info/ vom 18.01.2016.

4 Vgl. http://baustoffe.fnr.de/ vom 21.01.2016.
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17. Staatliche Push- und
Pull-Aktivitéten:

Inwieweit wurde die Inno-
vation durch regionale, na-
tionale oder EU-weite Vor-
schriften (Push) oder For-
deraktivitdten (Pull) in ih-
rer Verbreitung beschleu-

nigt?

18. Leitmarktpolitiken:

Ist die Innovation Teil ei-
ner gezielten Leitmarktpo-
litik auf regionaler, natio-
naler oder EU-Ebene?

19. Medien und Kampag-
nen:

Inwieweit haben Medien
(Presse, Rundfunk etc.)
und Kampagnen von
NGOs den Diffusionsver-
lauf beschleunigt oder ge-
bremst?

Pfadbezogene Faktoren

20. Pfadabhéngigkeiten:
Inwieweit haben technolo-
gische oder wirtschaftliche
Pfadabhéngigkeiten die
bisherige Diffusionsge-
schwindigkeit gebremst?

21. Preisentwicklung:

Wie hat sich der (inflati-
onsbereinigte) Preis im
Verlauf des Diffusionspro-
zesses entwickelt?

Bis Ende 2006 gab es vom BMELYV das Forderprogramm
"Dammstoffe aus nachwachsenden Rohstoffen", wodurch
diese Ddmmstoffe etabliert werden sollten.*

Durch die EU-Chemikalienverordnung REACH wurde eine
Entwicklung hin zu 6kologischeren Produkten beglinstigt.
Es gibt fiir zahlreiche Baustoffgruppen Vergabegrundlagen
des Blauen Engels: Bodenbelagsklebstoffe, Bodenbelédge,
Paneele, Tiiren, Dachanstriche und Bitumenkleber, Dicht-
stoffe, Elastische Bodenbeldge, Holzwerkstoffplatten, Lacke,
Produkte aus Holz, Tapeten, Textile Bodenbeldge, Verle-
geunterlagen, Wandfarben.”!

Keine Leitmarktpolitik bekannt.

Okotest fiihrt immer wieder Tests mit verschiedenen Natur-
baustoffen oder -farben durch. Positive Testergebnisse geben
dem Nutzer Sicherheit und fordern die Diffusion. Dafiir ist
auf der Website von Okotest eine eigene Rubrik "Bauen"
eingerichtet.*

Fakten
Eine direkte Pfadabhéngigkeit ist nicht bekannt.

Keine signifikante Preisénderung.

Wertung
0

0 Vgl. http://www.fnr.de/presse/pressemitteilungen/aktuelle-mitteilungen/aktuelle-nach-

richt/?tx_ttnews[tt news]=478&cHash=db9acbdabd9502d375a5f46ae42e96¢ce vom 18.01.2016.

1 Vgl. https://www.blauer-engel.de/de/produktwelt/bauen vom 21.01.2016.

52 Vgl. http://www.oekotest.de/cgi/index.cgi?bernr=01 vom 21.01.2016.
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22. Selbstverstiarkende Ef- | Keine selbstverstirkenden Effekte bekannt. 0
fekte:

Sind im sozialen System
des Diffusionsprozesses
selbstverstiarkende Effekte
wie z.B. Nachahmungsef-
fekte aufgrund von Vorbil-
dern/ Prominenten/ Mei-
nungsfithrern oder kriti-
sche Masse-Phianomene zu
beobachten?

2.6 Fazit

Um einen Uberblick iiber die in diesem Materialband untersuchten Diffusionsfille zu erhalten sind die Félle
hier in der Reihenfolge der erzielten Punkte als Indikator der Diffusionsdynamik (Gesamtsumme aller Be-
wertungen) aufgelistet.

Handel Diffusionsdy-
namik

Bioldden und Supermarkte 17

Online Second Hand Handel 14

Spezialisierter Handel mit Naturkosmetik 14

Stationirer Second Hand Handel 9

Griine Baumérkte 5

Die Fille mit der hochsten Diffusionsdynamik sind Naturkostlinden und Biosupermérkte, der Online-Se-
condhandhandel und der Handel mit Naturkosmetik. Biomérkte sind mit rund 6% der Lebensmittelgeschifte
und steigender Tendenz im Massenmarkt angekommen. Naturkosmetik verzeichnet in den letzten Jahren ein
beachtliches und kontinuierliches Wachstum. Mit einem Anteil von 7,8% am klassischen Kosmetikmarkt ist
die Naturkosmetik im Massenmarkt angekommen und wéchst weiter. Ein prozentualer Anteil am Online Se-
cond Hand Handel lieB} sich in der Untersuchung nicht bestimmen, allerdings zeigen die Nutzerzahlen von
zwei sehr bekannten Portalen - ebay (17 Millionen Kéufer) und Kleiderkreisel (4 Millionen Mitglieder) -
dass diese Form des Handels im Massenmarkt angekommen ist.

Dem gegeniiber steht der der stationdre Second Hand Handel. Zwar lésst sich ein Anteil von ca. 2% aller La-
denlokale des Neuwarenverkaufs als Gebrauchtwarengeschéfte errechnen, insgesamt ca. 6.000 bis 8.000
Héndler, dennoch diirfte diese Handelsform eher eine stabile Nische als ein wachsendes Segment sein.

Die niedrigste Verbreitung haben griine Baumérkte, von denen sich bundesweit nur etwa 100 identifizieren
lieBen.

2.6.1 Produktbezogene Faktoren

Die hohe Ausprigung der produktbezogenen Faktoren im Handel mit nachhaltigen Produkten ist auf den von
den jeweiligen Kéuferschichten empfundenen relativen Vorteil der nachhaltigen Produkte, eine problemlose
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Anschlussfahigkeit und eine geringe Komplexitét zuriickzufiithren. Kleine Spezialanbieter fiir spezielle Pro-
dukte im Online Second Hand Handel sind aber nicht ohne Suchanstrengungen wahrnehmbar ist. Diese
"Schwiche" lasst sich allerdings durch Selbstverstarkende Netzwerkeffekte autheben, die beim Online Se-
cond Hand Handel am Stérksten unter den untersuchten Handelsdienstleistungen ausfallt.

2.6.2 Adoptorbezogene Faktoren

Der Handel mit Biolebensmitteln, nachhaltiger Kosmetik und Bio-Baustoffen fand im Umfeld der Umwelt-
bewegung seine ersten und iiberzeugten Kunden. Diese waren bereit zu den notwendigen Anderungen ihrer
Bedarfe, lieBen sich auf Vollkorn und Miisli oder auf Kreide-Kasein-Wandfarbe zum Selbstanmischen mit
Quark aus dem Supermarkt ein. Unsicherheiten in Bezug auf die Qualititen der Produkte oder die Angemes-
senheit des Mehrpreises sind in einigen Mérkten verbreitet. Durch einen Preisvorteil sticht nur der Ge-
brauchtwarenhandel in seinen beiden Formen heraus.

2.6.3 Anbieterbezogene Faktoren

Der Handel mit hochpreisigen Biolebensmitteln, Kosmetika oder Baustoffen erfordert eine Ausbildung des
Verkaufspersonals, so dass dieses die Fragen der Kunden beantworten kann.

Fir Biolebensmittel, Naturkosmetik und Online-Secondhandhandel wird der Absatz durch die Bekanntheit
grofer Anbieter und durch eine weitgehend flichendeckende Verfiigbarkeit gefordert.

GroB3e und bekannte Anbieter sind im stationdren Gebrauchtwarenhandel und im Bereich der Biobaumérkte
dagegen nicht bekannt und auch ein flichendeckendes Angebot ist nicht gegeben.

2.6.4 Branchenbezogene Faktoren

Nur die Bioldden verfiigen iiber aktive Branchenvertretungen und aktive Unterstiitzung durch Intermediére.
Ihr Erfolg brachte schon vor 20 Jahren die Marktfiihrer im Lebensmittelmarkt von Edeka bis Aldi dazu,
ebenfalls Biolebensmittel zu listen.

Ganz anders die Biobaumiérkte. Sie verfligen iiber keine Branchenvertretung, erfahren aufler durch Waren-
tests wenig Unterstiitzung und ihr Produktprogramm hat sich in den klassischen Baumarkten noch kaum
etabliert. Ahnlich sieht es im stationiiren Gebrauchtwarenhandel aus, der in letzter Zeit aber von seiner popu-
laren Onlinekonkurrenz etwas profitiert.

Aber auch im Online-Secondhandhandel fehlt - abgesehen vom Bezug zum Bitkom - ein Branchenverband
und die Unterstiitzung durch Intermediére ist begrenzt.

Bei der Naturkosmetik dagegen scheint sich etwas zu bewegen. Eine Reihe von Marktfiihrern bietet heute
Naturkosmetik an und der etablierte Branchenverband BDIH verstérkt seine Aktivitdten rund um die Natur-
kosmetik. Den Grund fiir den Markterfolg sieht "Die Welt" in einer zunehmenden Entideologisierung, als
Kaufmotiv tritt die Idee der Férderung der eigenen Gesundheit durch Natur in den Vordergrund und das Um-
weltinteresse schwindet als Kaufmotiv.>

33 Vgl. http://www.welt.de/wirtschaft/article127197577/Die-Bio-Welle-erfasst-nun-auch-den-Schoenheitsmarkt.html vom
11.01.2016.
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2.6.5 Politische Faktoren

Als Hemmnisse wirken Vorschriften des Verbraucherschutzes (z.B. Gewihrleistungs- und Riicknahme-
pflichten) im Online-Secondhandhandel und Zertifizierungserfordernisse in Bioldden. Hier spielt auch die
Subventionierung des konventionellen Landbaus eine Rolle, die die relativen Preise zu Ungunsten des Bio-
sektors verschiebt.

Unterstiitzung durch den Staat gibt es fast nur durch Label: fiir Biolebensmittel und im Kontext griiner Bau-
maérkte sind sie verbreitet. Leitmarktpolitiken im Handel gibt es nicht.

Medienaufmerksamkeit und Kampagnen unterstiitzen besonders die Bioldden, die Naturkosmetik und auch
der Online-Secondhandhandel

2.6.6 Pfadbezogene Faktoren

Wihrend der Handel mit biologischen Lebensmitteln aufgrund ihrer eher hohen Preise mit der Tatsache zu
kémpfen hat, dass der deutsche Markt an duf3erst niedrige Lebensmittelpreise gewohnt ist (6konomische
Pfadabhéngigkeit) profitiert der Second Hand Handel sowohl Online als auch (indirekt) offline vom techni-
schen Megatrend der IT.

Die Diffusion wird sowohl bei Biolebensmitteln wie bei Naturkosmetik durch langsam fallende Preise gefor-
dert. In beiden Bereichen treibt auch ein leichter Netzwerkeffekt die Diffusion voran.

Sehr ausgeprégt war dagegen die Eigendynamik des Online-Secondhandmarktes zu Beginn des Jahrtausends.
Die durch ebay angeheizte Auktionskultur zog Millionen von Kunden an und lies viele von ihnen auch zu
Anbietern werden.

2.6.7 Politische Konsequenzen
Als politische Konsequenzen bieten sich drei Denkrichtungen an:

0 Der relative Preisnachteil im Handel mit biologischen Lebensmitteln ist nach wie vor gravierend und
sollte zum einen durch ein Umverteilen von EU-Agrarsubventionen reduziert werden, zum anderen
durch ein sukzessives Verbessern des Umweltschutzniveaus in der konventionellen Landwirtschaft (z.B.
durch hértere Vorschriften fiir den Einsatz von Pestiziden, Diingemitteln und Tierarzneimitteln).

[ Die Tatsache, dass einige Naturbaustoffe nur in einigen kleinen griinen Spezialbaumarkten vertrieben
werden, wirft die Frage auf, ob sich nicht die Aufnahme in das Sortiment der Marktfiihrer erreichen
lieBe. Der erste Schritt hierzu wire festzustellen, welche aus Umweltschutzgriinden wiinschenswerten
Produkte im Sortiment der groBen Baumérkte wirklich fehlen. Ggf. konnte anschliefend ein vom BMUB
anzustoBender Dialog gefiihrt werden.

0 Die umweltentlastende Wirkung der in Tonnen gemessen kleinen Menge von Naturkosmetik diirfte be-
grenzt sein. Da sowohl grole Anbieter wie auch ein Branchenverband bereits aktiv sind, kann auf politi-
sche Aktivitdten u.U. verzichtet werden.

0 Ein florierender Kreislauf von Gebrauchtwaren kdnnte ein wesentliches Standbein einer materialeffizien-
ten Gesellschaft sein. Eine vertiefte Informationssammlung zu diesem Sektor (Online wie Offline) und
auch hier ein Branchendialog wéren erforderlich, um tiber die Entwicklung des Sektors auch mit politi-
scher Unterstiitzung Klarheit zu gewinnen.
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