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Stand und Entwicklung der Biovermarktung in Deutschland

von Christoph Spahn

Beim Gang durch den Supermarkt wurde es in den letzten Jahren deutlich sichtbar: In immer
mehr Liden tauchten immer mehr Bioprodukte auf. Und selbst beim gewohnten Einkauf im
Discounter konnte der Verbraucher pléizlich Okoprodukte erwerben. Aufferdem gab es erste
Fernsehspots, in denen Bioprodukte angepriesen wurden, beispielsweise fiir Bio-Wertkost von
der Edeka und Biomilch bei McDonalds. Ist Bio nun im Alltag der Deutschen angekommen und

raus aus der Nische?

Der Markt wichst. Dieser Eindruck tduscht nicht. In
der Tat hat sich der Markt fiir Okoprodukte in den ver-
gangenen Jahren weiter ausgedehnt. 2,3 Prozent des
Lebensmittelumsatzes werden mit Okoprodukten ge-
tatigt. Die Verbraucher haben im vergangenen Jahr vor-
aussichtlich drei Milliarden Euro fiir Okolebensmittel
ausgegeben. Zwar hat sich das Wachstum in 2003 deut-
lich verlangsamt, aber dennoch ist der Okoumsatz in
den vergangenen Jahren um durchschnittlich zehn Pro-
zent gestiegen. Dieses Wachstum ist deutlich gegen den
allgemeinen Trend: Der Gesamtumsatz fiir Lebensmittel
ist im gleichen Zeitraum zuriickgegangen. Das hat dem
Okosortiment Achtung eingebracht, auch bei den ein-
gefleischten Skeptikern in der Lebensmittelwirtschaft.

Der Lebensmitteleinzelhandel hat als Einkaufs-
stdtte fiir Bioprodukte deutlich Marktanteile in den ver-
gangenen Jahren gewonnen (Abb. 1). Knapp ein Drittel
des Bioumsatzes titigen die Verbraucher in ihren ge-
wohnten Einkaufstétten, den Superméarkten und Waren-
hausern des traditionellen Lebensmittelhandels. Fast
35 Prozent des Umsatzes mit Bioprodukten werden im
Naturkosthandel getitigt. Das letzte Drittel teilen sich
die Direktvermarkter (ca. 18 Prozent), die Reformhiu-
ser sowie die Backer und Metzger, die ihren Kunden
selbst verarbeitete Bioprodukte anbieten.

Ein Geschaft mit Stammkunden
Dennoch ist es zu friih, jetzt vom Durchbruch zu spre-

chen: Okoprodukte sind auf dem Weg aus der Nische,
aber noch weit weg davon, zum Standard-Posten auf
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dem Einkaufszettel der Deutschen zu gehoren. Etwa die
Hilfte der Konsumenten kaufen iiberhaupt keine Oko-
produkte. So erreicht das Frischeangebot im traditio-
nellen Lebensmitteleinzelhandel nur 50 Prozent der Kon-
sumenten (Abb. 2). Am Gemiiseregal im Lebensmittel-
einzelhandel hat nur jeder vierte Kunde sich tiberhaupt
mal fiir ein Okoprodukt entschieden. Und die meisten
Kunden, die gelegentlich zu einem Okoprodukt gegrif-
fen haben, lassen sich viel Zeit, bis sie das nichste Mal
ein Okoprodukt in den Einkaufskorb legen (1).

Der Verkauf von Okolebensmitteln ist in allen Ab-
satzkanilen ein Geschift mit Stammkunden. Im tradi-
tionellen LEH werden drei Viertel der Biolebensmittel
von weniger als acht Prozent der Kunden gekauft. Doch
ist es weit gefehlt, diese Kunden in die Okoecke zu sor-
tieren. Die allermeisten Biokdufer kaufen auch konven-
tionelle Lebensmittel ein. Und selbst fiir die Stamm-
kunden des Naturkosthandels ist der traditionelle
Supermarkt eine haufig aufgesuchte Einkaufsstitte.

Dennoch: Regelmaflige Biokdufer sind sehr loyal
und nehmen auch in konjunkturell schwierigen Zeiten
den Mehrpreis in Kauf, um Okoprodukte zu konsumie-
ren. Auch sonst legen diese Verbraucher Wert auf Marken
und eine gute Qualitdt und sind bereit, dafiir einen Auf-
preis zu bezahlen.

Wer sind Biokunden? Das Sinus-Institut hat sich
im Auftrag der Centralen Marketing-Gesellschaft der
deutschen Agrarwirtschaft mbH (CMA) mit der Frage
beschiftigt, wer denn Okoprodukte tatsichlich kauft.
Sinus arbeitet dabei mit so genannten ,Milieus® Die
Gesellschaft wird in Gruppen eingeteilt, die sich beziig-
lich ihrer Werteordnung und ihrer gesellschaftlichen
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Schicht dhneln. Bei der Suche nach den Biokdufern
wurden die Marktforscher vor allem bei den ,,Konser-
vativen“ und bei den ,,Postmateriellen“ fiindig. Hinter
diesen Milieus verbergen sich vor allem Menschen mit
einem Altersschwerpunkt iiber 35 Jahren und einem
hohen Anteil an Studierten mit hohem Einkommen. Ein
Viertel dieser Menschen kauft mindestens einmal im
Monat in einem Naturkostladen ein, und mehr als 40
Prozent suchen ab und zu den Wochenmarkt auf. Ins-
gesamt gehen diese 6ko-affinen Gruppen bewusster mit
dem Thema Erndhrung um. Das diirfte einer der Griin-
de sein, wieso vor allem Frischprodukte in Bioqualitat
von den Kunden nachgefragt werden.

Der Lebensmitteleinzelhandel
als Hoffnungstrager?

Eine erfolgreiche Okovermarktung haben im traditio-
nellen Lebensmittelhandel vor allem kleine und mittel-
stindische Unternehmen aufgebaut. Firmen wie fegut
(316 Outlets in Hessen und Thiiringen) oder Feneberg
(84 Outlets in Bayern) erzielen mehr als sechs Prozent
ihres Umsatzes mit Bioprodukten. Auch viele selbst-
standige Einzelhdndler, die der Edeka, Spar oder Rewe
angeschlossen sind, kommen auf Umsatzanteile von
vier Prozent und mehr.

Die meisten Hdndler haben eine eigene Marke fiir
Okoprodukte entwickelt. Bei Feneberg ist es die Marke
,»VoN HIEr® Unter dieser Marke werden ausschliefilich
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6kologische Produkte aus der eigenen Region vermark-
tet. Dazu bestehen enge Kooperationen mit 300 Oko-
landwirten und zahlreichen Verarbeitungsunternehmen.
Die Kunden finden bei Feneberg mehr als 500 Biopro-
dukte in den Regalen (2).

So dynamisch diese Beispiele auch sind, es sind
derzeit noch Einzelfille. Im Durchschnitt aller Unter-
nehmen des Lebensmitteleinzelhandels diirfte der Ver-
marktungsanteil von Bio nur knapp iiber einem Prozent
der Gesamtumsdtze mit Lebensmitteln liegen. Die
Wachstumsraten in den vergangenen Jahren rithren zu
einem groflen Teil daher, dass in vielen Geschiften des
Lebensmitteleinzelhandels iiberhaupt erstmals ein
Grundsortiment an Okoprodukten in den Regalen pra-
sentiert wurde. Die Abverkéufe pro Geschift sind dabei
in den letzten Jahren hiufig nicht so stark gestiegen.
Dennoch hat das Okosortiment fiir den traditionellen
Lebensmitteleinzelhandel explizit eine strategische Be-
deutung: Es bindet Kunden mit hoher Kaufkraft und
mit der Bereitschaft, auch teurere Produkte einzukaufen.

Nur langsam lassen sich Bemiihungen des Handels
erkennen, ein Angebot zu etablieren, das sich neben
preislichen auch an qualitativen Aspekten orientiert
und verniinftige Margen sichert. Aber von einer geziel-
ten langfristigen Strategie zum Ausbau des Biosorti-
mentes ist der deutsche Handel weit entfernt. Beispiele
aus dem Ausland, wie etwa Coop in der Schweiz oder
Sainsburry in Groflbritannien, die ein sehr umfang-
reiches Biosortiment haben, wirken fiir den deutschen
Handel sehr exotisch.

Marktvolumen ca. 3 Mrd. Euro
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[Abbildung 1: Die besondere Bedeutung der Bio-Supermarkte fir den Bio-Markt wird deutlich bei der Betrachtung der Marktverteilung.
Quelle: ,Biosupermarkte. Entwicklungen und Chancen”, synergie / klaus braun, 2003]
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Die Hauptursache fiir die Schwierigkeit einer Aus-
weitung des Okosortiments ist das Discountfieber, dem
die meisten Deutschen unterliegen. Verbraucher — und
mit ihnen die Entscheider im Handel - legen den Fokus
bei fast allen Einkadufen auf den Preis. Ein forcierter Aus-
bau des Okosortiments ist mit dieser Zielsetzung nicht
vereinbar, und die geringen Ertrége, die der Handel in
Deutschland mit Lebensmitteln erwirtschaftet, lassen
wenig Raum fiir Zukunftsinvestitionen.

Der Naturkosthandel bleibt Motor

Dem Naturkosthandel haftet hdufig noch immer das
Wollsocken-Image der 80er-Jahre an. Doch storen muss
ihn das inzwischen nicht mehr. Denn die Branche geht
durchaus mit der Zeit, wandelt sich und schreibt sta-
bile Zuwachs-Zahlen. Dafiir gibt es zwei herausragende
Faktoren: die Handelsstruktur bleibt unverdndert
kleinteilig und die Gréfe der Laden nimmt zu.

Die meisten Unternehmer im Naturkosthandel be-
treiben ein oder maximal zwei Geschifte. Somit ist die
Branche sehr individuell aufgestellt. Viele der klassi-
schen Bioladenbesitzer haben den Sprung vom Miisli-
verkdufer zum Unternehmer erfolgreich geschafft. Sie
haben den Wandel der Branche entscheidend geprigt
und haben Kunden gewonnen, die wegen der Produkte
und der Einkaufsatmosphire die Laden betreten und
nicht, weil sie sich von einer Ideologie beim Einkauf
leiten lassen.

Wie viel Prozent der Haushalte kaufen Bio-Frischprodukte im LEH?
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Mit der zunehmenden Fliche der einzelnen Geschif-
te hat sich das Angebot des Naturkosthandels erheblich
verbessert. Haufig trifft man inzwischen auf moderne
Liden mit einer angenehmen Einkaufs-Atmosphire.
Diese Atmosphire, das hochwertige Sortiment und das
ausschlielliche Okoangebot sind die wesentlichen Mo-
tive fiir den Verbraucher, die Einkaufsstitte Naturkost-
handel regelméfig aufzusuchen.

Mit den Biosupermdrkten ist in den letzten Jahren
ein neuer, attraktiver Geschiftstyp entstanden. Mehr
als ein Viertel der Umsitze im Naturkosthandel werden
von Biosupermarkten erzielt (3).

Die Naturkostbranche ist fiir die meisten Hersteller
von Okoprodukten nach wie vor der wichtigste Absatz-
kanal. Die meisten Innovationen werden zunichst im
Naturkosthandel eingefiihrt. Somit hat der Naturkost-
handel nach wie vor eine fithrende Rolle fiir die Oko-
vermarktung (4).

Die Reformwarenbranche hat in den vergangenen
Jahren mit riickldufigen Umsdtzen im Lebensmittel-Be-
reich zu kdmpfen. Abgesehen vom BSE/Bioboom-Jahr
2001 hat das Reformhaus regelmiflig weniger Lebens-
mittel umgesetzt. Jedoch haben die verstéirkte Einfiih-
rung von Okoprodukten in das neuform-Sortiment und
die Listung von Naturkostmarken die Umsitze mit
Okoprodukten stabil gehalten.

Dennoch ist es fiir das Reformhaus schwer, sich mit
Okoprodukten am Markt zu profilieren. Basis der Re-
formhaus-Profilierung ist das neuform-Sortiment (ve-
getarische, gesunde Produkte) und die damit verbun-

Eier

Bio-Frische im LEH | 40,7

Gemiise 1 I 26,3

Ost | | 178
Fleischwaren / Wurst -: 13,5

rot [ 11,8

Kartoffeln -: 11,5
Kése : 7,1

Frischfleisch : 5,5

Quelle: ZMP, 2003 (1).
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denen allgemeinen Qualititsaussagen, die eine spezifi-
sche Profilierung mit dem Bioaspekt nicht zulassen.

Die Direktvermarktung spielt konstant eine wich-
tige Rolle im Absatz von Okoprodukten. Der Erlebnis-
einkauf auf dem Bauernhof, die Frische der Produkte
und die Authentizitit motivieren die Verbraucher,
regelmiBig den Weg zu einem Okolandwirt oder zum
Wochenmarkt zu nehmen. Der Absatzweg ist entspre-
chend inhomogen beziiglich der Preisstellung und der
vorzufindenden Sortimente. Ein erheblicher Teil der
Hofldden und der Bauernmarkte wird zwischenzeitlich
mit Fremdware bestiickt. Fiir den Verbraucher ist die
Bezugsperson Landwirt hinreichend, um auch gegen-
tiber zugekaufter Ware ein hohes Vertrauen entgegen-
zubringen.

Problembereiche in der Vermarktung

Das Jahr 2003 zeigt erstmalig ein differenziertes Bild
von der Marktentwicklung fiir Okoprodukte in Deutsch-
land. Erstmalig weist der Markt geringere Wachstums-
raten auf. Gleichzeitig zeigen sich erhebliche Angebots-
tiberhdnge bei tierischen Produkten. Fast jeder fiunfte
Liter Biomilch muss konventionell vermarktet werden,
und die Erzeuger erhalten entsprechend weniger Geld.
Und fiir viele Landwirte, die ihre Milch als Biomilch
vermarkten konnen, fillt der Bioaufschlag geringer aus
als in den vergangenen Jahren. Auch in anderen Pro-
duktgruppen hat der Preisdruck auf die Erzeuger deut-
lich zugenommen.

Die Ursachen dafiir sind zum einen der schon er-
wihnte Preisdruck ausgehend vom deutschen Handel
und zum anderen ein starker Importdruck aus dem
Ausland. So versuchen beispielsweise ddnische und
osterreichische Anbieter ihre Ubermengen an Biomilch
zu giinstigen Preisen auf dem deutschen Markt abzu-
setzen.

Die Folge dieser Entwicklung: Einige wenige Land-
wirte haben bereits wieder auf konventionelle Land-
wirtschaft umgestellt. Und Neu-Umstellungen sind in
solchen Situationen eher schwierig. Ob damit eine Sog-
wirkung auf den gesamten Okolandbau einher geht ist
noch unklar, denn Milcherzeuger - insbesondere mit
Weidehaltung — konnten vergleichsweise schnell und
einfach auf eine biologische Landwirtschaft umstellen
und hatten somit eine Vorreiterfunktion fiir den Oko-
landbau.

Der Okomarkt wachst weiter ...

Herrschende Meinung der Akteure im Okomarkt ist,
dass der Markt in den kommenden Jahren weiterhin
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deutlich wachsen wird. Zwar sind die Prognosen nicht
mehr so optimistisch wie in den vorangegangenen
Jahren, aber jahrliche Steigerungsraten von fiinf bis
zehn Prozent erwarten die Experten im Markt. Dabei
wird sich der Markt in seiner Struktur nicht grund-
legend verandern. Der Lebensmitteleinzelhandel wird
leicht Marktanteile hinzugewinnen, der Naturkosthan-
del wird seine mafigebende Rolle in der Vermarktung
behalten.

Interessant ist die Frage, was die staatlichen Aktivi-
titen durch das Bundesprogramm fiir den Okologischen
Landbau im Markt bewirken. Das Bundesprogramm
lduft seit Sommer 2002 und beinhaltet umfassende
Mafnahmen der Offentlichkeitsarbeit fiir Verbraucher
und zahlreiche Aktivitaten, um Informationen rund um
das Thema Bio an lebensmittelverarbeitende und -ver-
marktende Unternehmen zu bringen. Bislang blieb die
erhoffte Sogwirkung im Markt jedoch aus.

... und mit ihm die Herausforderungen

Was sind die wesentlichen Herausforderungen auf der
Vermarktungsseite fiir Okoprodukte? Da ist zum einen
die Rolle der Biosupermdrkte. Bezogen auf Okoproduk-
te nehmen diese schon heute einen bedeutenden Platz
in der Handelslandschaft ein. Die Anzahl der Markte
wird sich in den kommenden fiinf Jahren verdoppeln
(3). Sie werden kiinftig der wichtigste Absatzkanal fiir
Okoprodukte sein und ein bedeutender Motor, denn
von dort gehen die wesentlichen Impulse in der Biover-
marktung aus. Die zunehmende Effizienz der Branche
und die weiterschreitende Professionalisierung des
Naturkosthandels erleichtert den Unternehmen, die
wirtschaftliche Basis in den kommenden Jahren stabil
zu halten. Fiir die Unternehmer wird es eine pragende
Aufgabe sein, das Handelskonzept aktuell zu halten und
sich deutlich von den gut gefithrten Supermarkten des
traditionellen Lebensmitteleinzelhandels abzugrenzen.

Zum zweiten ist die Rolle der Discounter zu be-
trachten. Aldi & Co haben heute schon in manchen Sor-
timentsbereichen Marktanteile von mehr als 40 Prozent
erreicht. Die interessante Frage lautet: Wie werden die
Discounter mit dem Thema Bio umgehen? Der Dis-
counter Plus hat mit gutem Erfolg seine Marke ,,BioBio“
im Markt platziert, Aldi testet seit langem regional
Okoprodukte. Wenn die Discounter auf breiter Front ein
Okoangebot offerieren, wire das ein gewaltiger Men-
genzuwachs. Doch gleichzeitig wiirde die Preisstellung
des Biosortimentes sensibler von den Verbrauchern
wahrgenommen. Bislang standen nur wenige Sorti-
mentsbereiche des Okoangebotes unter Preisdruck. Der
traditionelle Lebensmitteleinzelhandel und letztlich
auch der Fachhandel miissten erheblich an der Preis-



schraube drehen, um dem Verbraucher als glaubwiirdig
giinstige Einkaufsquelle fiir Bio zu gelten.

Die dritte Herausforderung besteht fiir die Marken.
Die vorhandenen Marken im Naturkostmarkt haben,
bis auf ganz wenige Ausnahmen, keine Verankerung
beim Kunden. Und das Okoangebot im LEH beschrénkt
sich auf die wenigklar positionierten Eigenmarken des
Handels und ein paar verschimte Versuche mehr oder
weniger bekannter Markenartikler, im Biobereich Er-
fahrungen zu sammeln. Ein Okoprodukt ist wie kein
anderes darauf angewiesen, dass der Verbraucher dem
Produkt und dem Anbieter Vertrauen entgegenbringt.
Nur dann ist er bereit, den entsprechenden Mehrpreis
fiir das Produkt zu bezahlen. Diese Vertrauensbasis ist
eigentlich die klassische Funktion von Marken. Die Her-
ausforderung fiir den Markt wird sein, dass bestehende
Anbieter, insbesondere im Fachhandel, ihre Produkt-
linien zu wirklichen Marken werden lassen. Und dass
bestehende Markenartikler engagiert in den Biobereich
einsteigen.

Eine vierte Herausforderung stellt sich fiir alle Ak-
teure im Okomarkt. Der Ansporn ist, den Kduferkreis
fiir Okoprodukte weiter auszudehnen und die bestehen-
den Biogelegenheitskaufer starker zu Stammkunden zu
machen. Dazu gilt es, den Bioaspekt der Produkte in
eine konkrete Kundenansprache zu iibersetzen. Um den
Mehrpreis zu rechtfertigen reicht die Aussage nicht aus,
dass ein Produkt aus biologischem Anbau stammt. Mit
dem Produkt muss ein konkreter Mehrwert verbunden
sein, der fiir den Verbraucher erlebbar ist. Das kann bei-
spielsweise ein erfahrbares Plus an Geschmack oder
eine Steigerung des Produktwertes durch intelligentes
Marketing sein. Neben dem Produkt-Marketing ist auch
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an der Angebotsform fiir Okoprodukte zu feilen. Die
Prisentation in den Regalen, die Sortimentsstrategien
und die Kundenkommunikation sind Aufgaben, die der
Handel vor sich hat.
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