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Bio boomt immer noch. Doch das Wachstum zeigt
auch Schattenseiten. Je mehr Regional, Fair und Veggie
zum Kaufargument werden, desto mehr schwindet
das Profilierungspotenzial für Bio. | Birgit Will

B IO

nach eigenen Angaben mehrheitlich
zu Bio, jeder Dritte kauft Bio-Mopro.
Die positive Selbsteinschätzung der
Kunden wird durch aktuelle Markt-
studien bestätigt.

So sind die Verbraucherausgaben
für Bio-Gemüse nach Erhebungen der
Agrar- und Informationsgesellschaft
AMI von Januar bis November 2016
um zehn Prozent gestiegen. Zu den
Rennern zählten dabei Salatgurken,
Paprika und Zucchini. Von den ge-
stiegenen Umsätzen profitierten laut
AMI vor allem Discounter und Voll-
sortimenter. Mit einem Plus von 11
Prozent gegenüber dem Vorjahr
wuchs der deutsche Biomarkt im Jahr
2015 nach Erhebungen des Arbeits-
kreises Biomarkt insgesamt auf 8,6
Milliarden Euro. Im LEH stieg der
Umsatz gar um 13,2 Prozent.

Fachhandel im Umbruch

Erste Prognosen zum Umsatz mit Bio-
lebensmitteln fallen allerdings vor-
sichtiger aus. Bis zum Jahr 2020 er-
wartet die Rabobank für Deutschland
ein abgeschwächtes Wachstum von
jährlich drei Prozent, während West-
europa um knapp sieben Prozent zu-
legen soll.

Die Zeiten, in denen das Argu-
ment Bio ein gutes Gewissen beschert
und damit ein Kaufargument erzeugt
hat, scheinen vorbei. Regional, Fair,
„Ohne Gentechnik“, Veggie – immer
mehr Ernährungstrends buhlen in-
zwischen um die Aufmerksamkeit der

Kunden. Nach einer aktuellen Umfra-
ge des Kölner Marktforschungsinsti-
tutes Yougov im September 2016 be-
vorzugen fast drei Viertel der Befrag-
ten regionale Produkte, die Hälfte
achtet darauf, Produkte aus fairem
Handel zu kaufen. Etwa ein Drittel
kauft gezielt Bioprodukte. Um sich
langfristig in der Verbrauchergunst zu
behaupten, muss Bio also offensicht-
lich mehr können und mehr zeigen.

„Regio und Veggie haben Bio nicht
in den Umsätzen abgelöst, aber sicher
in der Wahrnehmung der Konsumen-
ten“, bestätigt Jörg Reuter von der
Berliner Strategieberatung „Grüne
Köpfe“. Auch wenn diese Entwick-
lung derzeit noch nicht in stagnieren-
den oder rückgängigen Bio-Umsätzen
der LEH-Eigenmarken spürbar sei,
müsse der Handel seine Eigenmar-
kenkonzepte künftig stärker differen-
zieren.

Mit unterschiedlichen Konzepten
feilen die großen Handelsunterneh-
men an ihrem Bio-Auftritt. So setzt
Edeka-Vorstandschef Markus Mosa
mit der Listung der Biomarke Alna-
tura auf Profilbildung: „Alnatura
wird uns bei der Differenzierung ge-
genüber dem Wettbewerb weiter-
bringen und Zusatzumsätze generie-
ren.“ Wettbewerber Rewe sucht Un-
terstützung in der Landwirtschaft
und kooperiert seit 2009 mit dem
Anbauverband Naturland. Allerdings
findet sich das Naturlandzeichen seit
einem Jahr auch auf der neuen Bio-
Eigenmarke von dm. Fortsetzung auf Seite 42

Mit seinen Bemühungen hat der
LEH seine Marktposition als Ver-
triebskanal für Bio kontinuierlich wei-
ter ausgebaut. Mehr als die Hälfte des
Bio-Umsatzes in Deutschland wird im
LEH erzielt, auf den Natur-
kostfachhandel entfällt noch
ein Anteil von 31 Prozent.
Dieser Entwicklung Rech-
nung tragend, haben sich
Rewe, Globus, Tegut,
dm sowie Budni bereits
Ende vergangenen Jahres
zu dem Arbeitskreis
„Ökologisch engagierter
Lebensmittelhändler und
Drogisten (ÖLD) zu-
sammengeschlossen.
„Bio ist für uns Händler
von herausragender Bedeutung,
wenn es um zukunftsfähige und nach-
haltige Lebensmittel geht“, erklärt
Thomas Gutberlet, Tegut-Geschäfts-
führer und Vertreter der ÖLD. Seit
Jahresbeginn ist der Verbund zudem
Mitglied im Bundesverband Ökologi-
sche Lebensmittelwirtschaft (BÖLW).

Die Begeisterung des Fachhandels
über den Ausbau der Mitgliederbasis
der Berliner Bio-Lobbyisten dürfte
sich allerdings in Grenzen halten.
Während der klassische Lebensmittel-
handel im Bio-Segment weiterhin Bo-
den gut macht, lässt die Wachstums-
dynamik im Fachhandel erstmals seit
sieben Jahren deutlich nach. „Rück-
läufige Umsatz- und Kundenzahlen,
wachsende Konkurrenz, Konzentrati-
onsprozesse und Diskussionen um
grundlegende Werte und Loyalitäten
– der Biohandel steckt in einem tief-
greifenden Umbruchprozess“, titelte
das Fachblatt Biohandel in seiner Auf-
macherstory im Dezember.

Nach Erhebungen der Kommuni-
kationsberatung Klaus Braun setzt

Arbeiten am Profil
Edeka-Händler Gerrit Toden-

höfer sagt ganz klar, wo Bio
heute steht: „Vor sechs Jahren
war Bio in unseren Märkten

noch etwas Besonderes. Mittlerweile
zählt es zum Standardangebot“. In
seinen drei Kasseler Märkten führt er
seit 15 Jahren Bioprodukte und bietet
mit 1200 Artikeln eine breite Aus-
wahl. Während in den Anfangsjahren
viele Direktlieferanten seine Bioregale
bestückten, wird das Sortiment heute
fast vollständig durch die Eigenmarke
Edeka Bio und Alnatura abgedeckt.
„Im Vergleich zu früher haben sich die
Profilierungsmöglichkeiten für den
einzelnen Händler reduziert, da Bio
mittlerweile in allen Vertriebsschie-
nen präsent ist“, konstatiert Todenhö-
fer. Der Edeka-Händler setzt daher
auf die gezielte Kombination von Re-
gio und Bio. Die Lieferanten von Bio-
Backwaren, Bio-Säften und Bio-Mol-
kereiprodukten stammen aus der nä-
heren Umgebung. „Für unsere Profi-
lierung ist Regionalität zukünftig der
wichtigste Aspekt – auch im Bioseg-
ment“, erklärt Todenhöfer. Der Ede-
ka-Händler stellt sich damit auf ver-
änderte Prioritäten der Kunden ein.

Noch stimmen die Umfrage-Er-
gebnisse positiv: „Jeder Siebte kauft
überwiegend Bio“, informierte die
Wirtschaftsprüfungs- und Beratungs-
gesellschaft PwC im Vorfeld der
diesjährigen Grünen Woche in Ber-

lin. In Zusammenarbeit mit dem
Spitzenverband der Deutschen

Ernährungsindustrie
(BVE) wurden

1000 Teilneh-
mer zu ihrem
Einkaufsver-
halten be-
fragt. Bei
Obst und Ge-
müse greifen
die Befragten
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Herr Hakim, wie bewerten Sie die aktu-
ellen Kommunikationskonzepte für Bio
im Lebensmitteleinzelhandel?
Wenn man der Kommunikation der meis-
ten Bio-Handelsmarken Glauben schenkt,
scheint das Besondere an deren Biosorti-
ment der günstige Preis zu sein. Aus mei-
ner Sicht ist dies eine paradoxe und kon-
traproduktive Kommunikationsstrategie,
die sich langfristig nicht auszahlt. Dis-
counter und Supermärkte haben mit dem
Versprechen „Bio für alle“ die letzten Jahre
die Demokratisierung von Bio durchaus
vorangetrieben und dabei eine gute Käu-
ferbasis aufgebaut. Doch der niedrige
Preis für Biolebensmittel wird in Zukunft
nicht das wachsende nachhaltige Konsum-
bewusstsein von Verbrauchern sättigen.
Kaufentscheidungen sind für viele Ver-
braucher sozial-ökologische Statements.
Der billige Preis kann für ein nachhaltiges
Produkt dabei nicht das wichtigste Kauf-
argument sein.

Wo liegen aus Ihrer Sicht die Ursachen
für diese Entwicklung?
Für viele konventionelle Handelsunterneh-
men ist ein Bio-Label auf einem Produkt
lediglich eine auszuschlachtende Cash-
Cow. Im Grunde genommen ist das Kon-
zept des ökologischen Landbaus für sie
nach wie vor eine große Unbekannte. Es
bedarf eines besseren Verständnisses von
Bio, um dessen Trag- und Reichweite auch

im Zusammenhang mit dem Thema Nach-
haltigkeit zu verstehen und für das eigene
Sortimentsprofil zu nutzen. Bio ist keine
Kür, sondern eine Pflicht, wenn es um die
Entwicklung eines nachhaltigen Lebens-
mittelsortiments geht. Doch der LEH setzt
lieber auf Trends, die nur die Symptome
des Konsumproblems lösen, aber nicht die
Ursachen angreifen. Mit Regionalität,
„Free From“ und Veggie reagiert der Han-
del zwar durchaus richtig auf die momen-
tanen Bedürfnisse der Käufer. Diese The-
men müssen aber sozusagen auf Bio-Bo-
den kultiviert werden, um langfristig und
sinnvoll zu wachsen und eine nachhaltige
Wirkung zu haben.

Wie könnte also der Handel das kom-
munikative Potenzial von Bio besser
ausschöpfen?
Leider geht der Wert des Bio-Sortiments
im konventionellen Umfeld des LEH nach
wie vor unter. Das liegt zum einen an des-
sen Billig-Bio-Branding, zum anderen da-
ran, weil viele glauben, dass das Thema
Nachhaltigkeit momentan von größerer

Vermarktungsbedeutung ist. Der LEH soll-
te die Notwendigkeit von ökologischer
Landwirtschaft im Regal im Zusammen-
hang mit den aktuellen und zukünftigen
Konsumbedürfnissen nicht unterschätzen.
In keinem Bereich wird das sich verän-
dernde Konsumentenbewusstsein so deut-
lich wie im Lebensmittelsektor. Unser Es-
sen erfreut nicht mehr nur Gaumen und
Magen, sondern muss auch immer mehr
den Kopf und das Herz befriedigen. Das ist
kein Trend, sondern ein gesellschaftlicher
Wandel, der eine neue Ausrichtung des Le-
bensmittelsektors mitbringt.

Gibt Bio dem Verbraucher noch das ge-
wünschte „gute Gefühl“?
Lebensmittel sind Ausdruck einer Lebens-
einstellung geworden, die Kaufentschei-
dung ist ein politisches Statement. Men-
schen, die Bio-Produkte in ihre Einkaufs-
wagen legen, treffen damit eine Wahl. Sie
möchten berührt werden und in den prä-
ferierten Produkten ihre Lebenseinstel-
lung und Haltung wiederfinden. Biopro-
dukte eignen sich hervorragend als Identi-

fikationsträger für den aktuellen Konsum-
zeitgeist. Qualität, Gesundheit, Ge-
schmack, Ethik sind die immateriellen In-
haltsstoffe von Bio-Lebensmitteln. Diese
Werte bieten viel Futter für eine ausdiffe-
renzierte und kreative Produktkommuni-
kation. Daher verdient Bio ein kreatives
und emotionales Branding.

Werden die Dachmarken-Konzepte im
LEH diesem Anspruch gerecht?
Die gängige Dachmarkenstrategie für Bio-
produkte muss hinterfragt werden. Die Bio-
Eigenmarken führen zwischen den konven-
tionellen Lebensmittelmarken ein Schat-
tendasein im Regal und erscheinen homo-
gen und profillos. Der Handel sollte Bio je-
doch nicht als Produktionsstandard behan-
deln, sondern als Chance für Umsatzwachs-
tum sehen. Im Moment dient der USP von
Bio leider nur als Lieferant für Aufklärung
und Information. Es braucht mehr Einzel-
und Familienmarkenkonzepte, die den qua-
litativen Sprung von der „Alternative für
Konventionell“ hin zu „echten" LEH-Bio-
marken schaffen. wi/lz 06-17
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Hassaan Hakim,
Geschäftsführer der
Gießener Werbeagentur Yool,
die sich auf Nachhaltigkeit
und ethischen Konsum
spezialisiert hat, hält die
Kommunikationsstrategien
für Bio im LEH
für ausbaufähig und fordert
ein emotionales Branding.

„Der Wert des Sortiments geht unter“
NACHGEFRAGT

„Der billige Preis kann für Bio
kein Kaufargument sein“, sagt
Kulturwissenschaftler und
Kommunikationsfachmann Hakim.

für ihn nachvollziehbar sind“, erklärt
Herman Heldberg von Naturkost El-
kershausen. Seit mehr als 40 Jahren
kämpft der Biogroßhändler für die
Ökobewegung und versucht dabei,
den Werten der Gründerzeit treu zu
bleiben. Er kritisiert, dass sich die
Preisfindung der großen Filialunter-
nehmen am Preis für das konventio-

nelle Produkt orientiert. Für ihn fängt
die Preisfindung hingegen nach wie
vor auf dem Acker an: Welchen Preis
braucht der Landwirt für eine ver-
nünftige Produktion? „Wir sind an-
ders“, sagt Biohändler Hermann
Heldberg. „Wir müssen zukünftig al-
lerdings noch stärker kommunizie-
ren, warum wir anders sind.“ lz 06-17

Fortsetzung von Seite 41

Karin Artzt-Steinbrink, Geschäftsführe-
rin der Upländer Bauernmolkerei. Zu Bio
gehöre ein fairer Umgang mit allen Betei-
ligten der Wertschöpfungskette. Den
Fairness-Aspekt hatte die Upländer-Bau-

ernmolkerei einst mit ihrer „Erzeu-
ger-fair-Milch“ in den Fokus
gestellt und damit einen
Stein ins Rollen gebracht.
„Es wurde über faire Prei-
se diskutiert und die Ver-
braucher haben die faire
Milch trotz Preisauf-

schlag gekauft. Das hat uns
gezeigt, dass Fairness funktio-

nieren kann“, so Artzt-Steinbrink. Ge-
meinsam mit weiteren Bioherstellern
startete die Molkereichefin die bundes-
weite Initiative Fairbio. Sie fordert Le-
bensmittelpreise, die die „ökologische
und die soziale Wahrheit sagen“. Nur da-
mit könne man Bio und faire Wertschöp-
fungsketten in den Regionen bewahren
und ausbauen. wi/lz 06-17

Geprüft und besiegelt
„Nicht überall, wo Bio drauf steht, ist Fair-
ness drin. Bio muss fair sein. Zur Natur, zu
den Erzeugern und zu denVerbrauchern –
auch vor unserer eigenen Haustür. Wir
prüfen und besiegeln das.“ Mit diesem
Slogan präsentiert sich der „Bio-
FairVerein“ zur Biofach
mit neuem Label und
neuem Auftritt. Um
sich auf dem zuneh-
mend anonymer wer-
denden Biomarkt zu
positionieren, will die
Initiative das Thema Fair-
ness auch für die heimischen
Bio-Lebensmittel stärker in das Be-
wusstsein rücken. Im Verein engagieren
sich vorwiegend Biohersteller, aber auch
Biobauern und der Biohandel, für die
Werteorientierung und wirtschaftliches
Handeln zusammen gehören. „Unser Ziel
ist es, möglichst viele Menschen davon zu
überzeugen, dass Bio mehr ist als nur eine
Anbauform“, erklärt Vereinsvorsitzende

„Kasseler Kreis“ haben sich die 14 re-
gionale Filialisten Aleco, Basic, Bio-
frischmarkt, Biomare, Ebl, Erdi, Erd-
korn, EVG Landwege, Naturata, Na-
turgut, Superbiomarkt, Terra verde,
Vollcorner und Vorwerk Podemus zu-
sammengeschlossen. Die Bio-Mittel-
ständler wollen eine gerechte Wert-
schöpfung über alle Stufen hinweg ge-
währleisten, um mit Landwirten, Her-
stellern und Fachhandel die gemeinsa-
me Qualitätsarbeit fortzuführen. Ziel
sei es, das „Wertesystem von Nachhal-
tigkeit in den Facetten Ökologie, so-
zialer Fairness und Wirtschaftlichkeit
über das Werbeargument hinaus zu le-
ben und im täglichen Kontakt mit dem
Kunden zu vermitteln“.

Da klingen doch die Ideale der
Gründerzeit durch. Die Suche nach
neuen Wegen führt den Fachhandel
offensichtlich zurück zu den Wurzeln.
Aus Sicht vom Kommunikationsex-
perten müssen neue Zukunftsstrate-
gien für Bio allerdings den Sehnsüch-
ten der Verbraucher besser gerecht
werden (siehe Interview auf dieser
Seite). Das Thema Essen avanciert für
viele Verbraucher zum Statussymbol
und Konzepte wie Regio, Bio, Hand-
made oder Manufaktur entsprechen
dem modernen Zeitgeist.

„Der Sehnsuchtsraum Re-Con-
nection ist weiter da, wird aber kaum
durch den Fachhandel bedient“, er-
klärt Berliner Strategieberater Jörg
Reuter. Es sei vielen Fachhändlern
hier nicht gelungen, eine glaubwürdi-
ge Kompetenz vom Acker bis zum
Teller aufzubauen.

Einige der Fachhandelspioniere
haben diese Verbindung jedoch nie
verloren. „Der Verbraucher ist durch-
aus bereit, mehr für ein Bioprodukt
zu zahlen, wenn Preis und Herkunft

sich der Abwärtstrend im Naturkost-
fachhandel weiter fort. Das letzte
Quartal 2016 sei das fünfte in Folge
mit schwachen, zum Teil negativen
Umsatzentwicklungen. Der Natur-
kostfachhandel steht vor einem
grundsätzlichen Strukturwandel: Den
inhabergeführten Biomärkten stehen
heute mit Denn’s und Alnatura zwei
große Filialunternehmen gegenüber,
die knapp die Hälfte des Fachhandels-
umsatzes auf sich vereinen. Um sich
gegen die zunehmende Konkurrenz
zu behaupten, sind regional aufge-
stellte Biogroßhändler auf der Suche
nach neuen Wegen.

„Es besteht ein Bedürfnis nach der
Entwicklung von Alternativen. Der
Naturkosthandel hat sich in den ver-

gangenen Jahren bis-
weilen auf der Exklusi-
vität der Fachhandels-
marken ausgeruht, die
nun zu bröckeln be-
ginnt“, räumt Sacha
Damaschun, Leiter
Vertrieb und IT in der
Geschäftsführung des
Biogroßhändlers Bo-
dan gegenüber dem
Fachblatt Biohandel
ein. Damaschun will
daher die Position der
Einzelhändler stärken,
und eine „identitäts-
stiftende Biohandels-
kultur etablieren“. Ei-
nen vergleichbaren
Ansatz verfolgt die Ar-
beitsgemeinschaft mit-
telständischer Bio-
Facheinzelhändler.
Unter dem Namen

„„BBiioo iisstt ffüürr uunnss
HHäännddlleerr vvoonn
hheerraauussrraaggeennddeerr
BBeeddeeuuttuunngg..““
TThhoommaass GGuuttbbeerrlleett,, TTeegguutt--GGeesscchhääffttssffüühhrreerr


