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Trends bei Bio-Produkten:

Alles BIO... oder was?

Frische, Internationalitat & Innovationskraft auf der BioFach 2009
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Die Bio-Produkte wer-
den immer moderner
verpackt. So werden
Yanick+Fée Produkte
auf héchstem Niveau
produziert und prasen-
tiert.
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ie neuesten Schatzungen

zur Entwicklung des Bio-

marktes in Deutschland
gehen auch fur 2008 von einer
zweistelligen Steigerung aus. So-
mit fragt der Kunde nach wie vor
Bio-Produkte nach. Der Erfolg der
BioFach 2009 mit einer um 7% ge-
stiegenen Ausstellungsflache und
einem Angebot in zwdlf Messe-
hallen zeigt das grof3e Angebot in
diesem Sektor. Gerade die héhere
Vielfalt bei Bio-Produkten und die
angespanntere finanzielle Lage
der Kunden verlangt jetzt von den
einzelnen Herstellern gréBere An-
strengungen zur Differenzierung.
Jetzt mussen die Produkte mehr als
nur Bio darstellen. Sie positionie-
ren sich im Premiumbereich, grei-
fen den Convenience-Gedanken
auf oder Uberraschen mit neuen

Marketingstrategien.

Bio Markt in Deutschland

Das Angebot von Bio-Produkten im Le-
bensmittelhandel wird immer vielfél-
tiger und umfangreicher. Bereits 86
Prozent aller Haushalte haben im Jahr
2008 mindestens einmal Produkte aus
okologischer Erzeugung gekauft. Da-
bei bevorzugten 77% aller Kaufer den
Supermarkt als Einkaufsstatte. Insge-
samt summierte sich der im Lebensmit-
teleinzelhandel (LEH) generierte Um-
satz mit Bio-Produkten 2008 auf 1,77
Mrd. Euro. Damit steigerte der LEH sei-
nen Bio-Umsatz gegenlber dem Vor-
jahr um 321 Mio. Euro oder 22 Pro-
zent. Unter den Geschéftstypen im LEH
(inkl. Drogerie- und Getrankeabhol-
markte) treiben vor allem die Discoun-
ter das Wachstum im Bio-Markt kraftig
voran; sie haben ihren Anteil 2008 auf
37 Prozent ausgebaut. Daneben sind
auch Verbraucher- und Supermarkte
wichtige Motoren des Bio-Trends (sie-
he Grafik 1)

Zu den besonders wachstumsstar-
ken Warengruppen zahlen vor allem
die umsatzstdrksten Bio-Kategorien
wie Milch, Joghurt, Milchmischge-
tranke (inkl. Soja-Getranke), TK-Ge-
muse, Musli und abgepackter Bohnen-
kaffee. Insbesondere die einkaufstar-
ke Verbrauchergruppe Gber 50 méchte
sich mit gesunden und nachhaltigen
Lebensmitteln versorgen und fragt

diese verstarkt nach. Der LEH generiert
seinen Umsatz mit Bio-Produkten Uber-
wiegend durch Stammkdufer, Jeder
funfte Bio-Kaufer ist ein Stammkaufer.
Dieser kauft drei Viertel der gesamten
Einkaufsmenge an Bio-Produkten und
lasst aufgrund einer hoheren Kauffre-
quenz in der Summe mehr Geld in den
Geschaften. Dabei spielt eine aus Ver-
brauchersicht akzeptable Preisstellung
fur das weitere Vordringen von Bio-
Produkten innerhalb der Warengrup-
pen eine wichtige Rolle.

Premium herausarbeiten

Die Qualitatsunterschiede machen sich
langsam auch bei Bio-Produkten be-
merkbar. Der Verbraucher trifft in al-
len Einkaufsstatten auf Bio. Die Zeit, in
der allein die 6kologische Herstellungs-
weise die Produkte als ,Premium” aus-
zeichnete, ist eindeutig vorbei. Jetzt
zéhlen die sorgfaltig ausgesuchten
Rohstoffe, die Rezeptur, das profes-
sionelle Verpackungsdesign und mo-
derne Marketingstrategien zur Unter-
scheidung. Die 6kologische Herstel-
lung wird dabei zur selbstverstand-
lichen Erwartungshaltung beim Ver-
braucher. Der Verbraucher hat sich da-
bei auch gewandelt. Wéhrend in den
Anféngen der Bio-Bewegung die Idea-
le hoch gehalten wurden und aske-
tische Produkte sich verkaufen lieBen,




mussen die heutigen Bio-Produkte
ein hohes Qualitatsniveau mitbrin-
gen. Um die gewiinschten Rohstoffe
in der hohen Qualitat zu bekommen,
bauen die Hersteller langfristige Part-
nerschaften auf. Dies ist aus verschie-
denen Griinden nicht so einfach. Zum
einen mochte sich der Rohstoffprodu-
zent nicht nur an einen Kunden bin-
den, da ihm das zu unsicher erscheint,
zum anderen ist die langfristige Part-
nerschaft auch fir den Abnehmer mit
hoheren Kosten verbunden, als nach
Marktangebot zu kaufen. Beide ge-
winnen sie aber Sicherheit in der Qua-
litdt und Planung. Mehr und mehr ge-
winnt die regionale Beschaffung von
Rohstoffen fur den Verbraucher Be-
deutung, da diese Beschaffung die Re-
gion starkt, Arbeitsplatze sichert und
die Umwelt durch kurze Transport-
wege entlastet. Daher weisen viele
Bio-Hersteller diese Beschaffung expli-
zit in ihren Darstellungen aus. AuBer-
dem sind einige regionale Bio-Marken
(z.B. ,Von Hier" oder ,Heimat zum
Anbeifen”) in diesem Segment ent-
standen.

Premium kann sich auch inbeson-
ders schonenden Verfahren oder Re-
zepturen zeigen. So wird noch mehr
Wert auf gesunde Erndhrung gelegt
und die Rezeptur von diversen beste-
henden Produkten angepasst. Dabei
werden Salzgehalte verdndert oder
von Sonnenblumendl auf Rapsél um-
gestellt, da dieses in der Zusammen-
setzung der Fettsduren sehr viel ge-
stinder ist. Auch auf die schonende
und méglichst geringe Verarbeitung
der Rohstoffe wird bei vielen Bio-Pro-
dukten Wert gelegt, denn die Vollwer-
tigkeit —und damit wertvolle Inhalts-
stoffe und Geschmack — sollen wei-
testgehend erhalten bleiben. Pflan-
zendle zum Beispiel werden kalt ge-
presst, die Fruchtsafte stammen aus
Direktpressung, sie wurden also nicht
aus Konzentraten gewonnen.

Aber auch die Verpackung spielt
eine groBe Rolle beim Kauf durch den
Verbraucher. Die Bio-Produkte werden
immer moderner prasentiert. Sie spre-
chen durch das Design und die Auf-
machung an. Dabei kann auch die Art
der Verpackung (z.B. durch biologisch
abbaubare Folien) zur Aufmerksam-
keit fuhren. So werden Yanick+Fée
Produkte auf héchstem Niveau produ-
ziert und prasentiert. Eine stilvolle Ver-
packung mit wertvollem Inhalt steht
fir Genuss mit Bewusstsein. Flr das
umfassende und schliissige Konzept
erhielt die Marke 2008 die Auszeich-
nung ,Bic Marke 2008 Bronze".

Convenience halt stérker Einzug

Die Verbindung von Bio-Produkten
mit der schnellen und einfachen An-
wendung folgt einem langanhalten-
den Trend bei konventionellen Pro-
dukten. Auch dieser Trend wird bei Bio
immer wichtiger. Beispiele hierfur sind
die Gewurzmuhlen von Lebensbaum
(Ulrich Walter GmbH) und die Fer-
tig-Pfannengerichte von Davert. Aber
auch aus anderen Landern halten Bio-
Fertiggerichte Einzug. So gibt es auch
asiatische Instant Nudel Suppen von
Organic Asia, die den Verbraucher die
schnelle Pause auch ohne schlechtes
Gewissen hinsichtlich der Ernahrung
genieBen lassen.

Ebenso weist das Sortiment der
Backmischungen Neuheiten auf. So er-
weitern die Hersteller hier die gluten-
freie Produktrange wie z.B. Bauckhof
und Rosenfellner. Sie nehmen dabei
Ricksicht auf eine Verbrauchergrup-
pe, die aus Unvertraglichkeitsgriinden
den Weizenkleber verschiedener Ge-
treidesorten nicht vertragen kann.

Da der Trend zu funktionellen Le-
bensmitteln auch im konventionellen
Sektor anhalt, werden auch mehr und
mehr Bio-Produkte mit einem hohen
Gehalt an natlrlichen Inhaltsstoffen
hervorgehoben. Hier bringt die Na-
tur bereits positive (z.B. gesundheits-
fordernde) Stoffe mit. So werden Bio-
Weine oder Bio-Safte angeboten, die
einen besonders hohen Gehalt an An-
tioxidantien haben. Schwierig ist hier
die marketingtechnische Nutzung der
Wirkung dieser Produkte. Die Euro-
pdische Union fordert genaue wissen-
schaftliche Studien und Vergleiche, be-
vor zugelassene Aussagen getroffen
werden kénnen.

Bei der Neueinfihrung Bionade Quitte be-
schritt das Unternehmen neue Wege mit ei-
ner Marketingstrategien, die liberraschte
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Neue Marketingstrategien
Uberraschen

In einem Markt, der eher durch Uber-
angebot als durch Mangel gekenn-
zeichnet ist, missen auch Bio-Produkte
auf sich aufmerksam machen. Daher
werden die Marketinginitiativen im-
mer professioneller. Dabei ist es wich-
tig, nicht mit dem erhobenen Zeigefin-
ger auf unerwlnschtes Verhalten zu
zeigen, sondern den Verbraucher an-
ders zu motivieren.

Die jetzt angelaufene Marketing-
malnahme von Bionade zur Neuein-
fuhrung Bionade Quitte erzeugt Neu-
gierde. In den Kommunikationskana-
len Radio und Internet (Uber Videos)
werden die Mitschnitte von Interviews
gezeigt. In diesen Interviews werden
Verbraucher nach ihrem Wissen zur
Frucht Quitte befragt. Trotz eines of-
fensichtlichen Mangels an diesem Wis-
sen sollten die Probanden die Erfolgs-
chancen eines Erfrischungsgetrankes
mit Quitte-Geschmack auf dem deut-
schen Markt einschétzen. Keiner der
befragten Personen war besonders zu-
versichtlich. Viele rieten von diesem Ex-
periment ab. Bionade entschied sich je-
doch zu der Einfihrung des Getréanks.
Das Uberrascht den Verbraucher und
macht neugierig. Dieses Beispiel zeigt,
dass auch andere Wege beschritten
werden, um Neueinfihrungen bekan-
nt zu machen. (Dr. S.R) 2]

Grafik 1: Der Umsatz
mit Bio-Produkten steigt
stetig an, vor allem die
Discounter treiben das
Wachstum im Bio-Markt
kréftig an.

Viele Bio-Hersteller wei-
sen die regionale Be-
schaffung der Rohstoffe
explizit in ihrer Darstel-
lung aus, z. B. ,,Heimat
zum Anfassen” vom
Biomarkt Weilheim
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