15. Ist der Markt fiir Bio-Lebensmittel eine Nische?

Bio: Gesellschaftlicher Trend und starker

Wachstumsmarkt

Artgerechte Tierhaltung, geringe Schadstoffbelastung und ei-
ne gesunde Erndhrung zur Steigerung des persoénlichen Wohl-
befindens sind die wesentlichen Griinde, weshalb immer mehr
Verbraucher aller Bevolkerungsschichten zu Bio-Produkten
greifen. Zukunftsforscher sehen in Bio einen der gro3en gesell-
schaftlichen Trends. Ob Hofladen, Wochenmarkt, Reformhaus,
Bio-Laden, Bio-Supermarkt, Supermarkt oder Discounter: Bio-
Lebensmittel sind inzwischen in allen Verkaufsstatten zu fin-
den und das Sortiment wird stetig groBer. So wachst der Bio-
Markt anhaltend mit hohen, zweistelligen Wachstumsraten.

Die Okologische Lebensmittelbranche ist eine besonders
wachstumsstarke Branche

Noch vor 20 Jahren stellte sich der Bio-Markt als Nischenmarkt
dar: Der Anteil der Bio-Betriebe lag unter 0,5 % und die Erzeugnis-
se wurden entweder direkt ab Hof, auf Wochenmaérkten oder in
wenigen kleinen Naturkostldden vermarktet. Seitdem setzte ei-
ne rasante Entwicklung ein: Allein in den letzten acht Jahren hat
sich die 6kologisch bewirtschaftete Flache verdoppelt. So wur-
den Anfang des Jahres 2006 in Deutschland 807.406 Hektar land-
wirtschaftliche Nutzflache von insgesamt 17.020 Betrieben 6kolo-
gisch bewirtschaftet. Das entspricht 4,3 % der landwirtschaftlichen
Betriebe und 4,7 % der gesamten landwirtschaftlichen Nutzflache
[1; 2]. Der Umsatz mit Bio-Lebensmitteln im Handel stieg von
1,48 Mrd. Euro im Jahr 1997 auf knapp 4 Mrd. Euro im Jahr 2005
[3]. Damit erreicht der Bio-Markt einen Umsatzanteil am gesam-
ten Lebensmittelmarkt von ca. 3 %. Die Wachstumsraten stabili-
sieren sich auf hohem Niveau: Nach 11 % im Jahr 2004 und 15 % im
Jahr 2005 wird auch im Jahr 2006 mit einem Wachstum von Gber
15 % gerechnet. Damit ist die Okologische Lebensmittelwirtschaft
léngst kein Nischenmarkt mehr, sondern ein wichtiges und ste-
tig wachsendes Marktsegment.

In der Mitte der Gesellschaft angekommen

Hinzu kommt, dass Bio-Lebensmittel in der 6ffentlichen Wahr-
nehmung eine herausgehobene Stellung einnehmen. Themen
rund um Bio erfreuen sich groBen gesellschaftlichen Interesses
und sind tdglich in den Medien prasent [4]. Nach einer reprasen-
tativen Umfrage kaufen 74 % der Bevilkerung Bio-Lebensmittel,
davon 15 % hdufig und 59 % gelegentlich [5]. In Zukunft wollen

84 % der deutschen Bevolkerung Bio-Lebensmittel kaufen. Da-
mit ist Bio ein selbstverstdndlicher Bestandteil der deutschen
Erndhrungskultur geworden. Mittlerweile greifen zwar Kaufer aus
allen Bevolkerungsschichten zu Bio, doch gibt es nach wie vor ty-
pische Kdufergruppen. So kaufen vor allem besserverdienende
Familien mit kleinen Kindern, Frauen in der (Nach-)Familienphase
und Gesundheitsbewusste ab dem 50. Lebensjahr regelmaRig
Bio-Produkte [6]. Typische Gelegenheitskaufer sind gut verdie-
nende Singles und Paare ohne Kinder sowie junge Paare mit mitt-
lerem Schulabschluss und mittlerem Einkommen und bis zu ei-
nem Kind [6]. Wahrend bei den Gelegenheitskdufern egoistische
Motive im Vordergrund stehen, sind fiir die regelmaRigen Kaufer
auch altruistische Motive von Bedeutung [7].

Genuss und Okologie verbinden

Allgemein sind Tier- und Umweltschutz, Erzeugung ohne Gen-
technik sowie der gute und natirliche Geschmack die wichtigs-
ten Merkmale, die Verbraucher Bio-Lebensmitteln zusprechen
[5]. So sind die artgerechte Tierhaltung, die geringe Schadstoff-
belastung, die gesunde Erndhrung der Kinder und eine gesunde
Erndhrung zur Starkung des persénlichen Wohlbefindens auch
die wesentlichen Griinde, weshalb sich Verbraucher fiir Bio-Le-
bensmittel entscheiden [5].

Mehr Verkaufsstdtten und gréRBeres Sortiment

Durch das zunehmende Interesse der Verbraucher bieten in der
Zwischenzeit nahezu alle Verkaufsstdtten Bio-Produkte an. So
vermarkten neben den konventionellen Supermarktketten, die
bereits seit Jahren Bio-Produkte in ihr Sortiment aufgenommen
haben, jetzt auch die Discounter und Drogeriemarkte Bio-Pro-
dukte. Gleichzeitig weiten alle Verkaufsstdtten ihre Sortimente
aus. Diese zwei Faktoren - Zunahme der Zahl an Verkaufsstatten
und Ausweitung des Sortiments - sind wesentliche Trdger des
Wachstums im Bio-Markt.

Marktanteile verschieben sich

Der konventionelle Lebensmitteleinzelhandel (hier vor allem die
Discounter) und der Naturkostfachhandel (hier vor allem die Bio-
Supermarkte) haben einen besonders hohen Anteil am jlingsten
Wachstum des Bio-Marktes. Im Jahr 2005 ist der Bio-Umsatz des
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Umsitze fiir Oko-Lebensmittel in Deutschland (ohne Genussmittel und AuBer-Haus-Verzehr) nach Absatzebene in Mrd. Euro [8]

Erzeuger ) 0,28 0,35 0,45 17 0,52 17 0,52 17 0,56 16 5 14
Handwerk 2 0,07 0,14 0,20 7 0,22 7 0,23 7 0,24 7 0,24 6
Reformhduser 0,15 10 0,21 10 0,24 9 0,27 9 0,27 9 0,27 8 0,24 6
Naturkostfachgeschafte 0,46 31 0,57 28 0,74 27 0,78 26 0,81 26 0,90 26 0,99 25
LEH 3 0,41 28 0,68 33 0,95 35 1,05 35 1,09 35 1,28 37 1,60 41
Sonstige 4) 0,11 7 0,10 5 0,12 4 0,17 6 0,20 6 0,25 7 0,29 7
Summe 1,48 100 2,05 100 2,70 100 3,00 100 3,10 100 3,50 100 3,90 100

1) Landwirte einschlieBlich Wochenmarkte und Lieferdienste 2) Backereien, Fleischereien 3) Lebensmitteleinzelhandel einschl. Feinkostgeschafte und

Lieferdienste 4) Drogeriemarkte, Postversand und Lieferdienste und Verarbeitungsunternehmen

konventionellen Handels um 25 % und der Umsatz des Naturkostfachhandels um 1o % ge-
stiegen [3]. Der prozentuale Anteil des konventionellen Lebensmitteleinzelhandels am
Gesamtabsatz von Bio-Produkten nimmt stetig zu. Dennoch findet insgesamt betrach-
tet noch kein Verdrangungswettbewerb statt, denn nahezu alle Verkaufsstdtten haben
teil am Umsatzwachstum. Lediglich bei den Reformhausern, den Backereien und Metz-
gereien sowie den Direktvermarktern stagnierte im Jahr 2005 der Umsatz erstmals. Hier
gibt es jedoch innerhalb der Absatzebenen groRe Unterschiede: Wédhrend einzelne Di-
rektvermarkter, Bickereien oder Metzgereien ihren Absatz gegeniiber dem Vorjahr deut-
lich steigern konnten, haben andere den Direktverkauf oder den Verkauf von Bio-Produk-
ten eingestellt. Fiir diese Verkaufsstatten gilt in besonderem MaRe, dass sie sich Gber
spezielle Sortimente - z.B. Spezialitdten - oder besondere Serviceangebote gegeniiber
dem Lebensmitteleinzelhandel und dem Naturkostfachhandel profilieren miissen, um
sich am Markt behaupten zu kénnen. Ein weiterer starker Wachstumsbereich ist die
AuRer-Haus-Verpflegung: Mehr und mehr Anbieter - vor allem Kantinen, Schulkiichen
und Spitzenkdche - stellen teilweise oder ganz auf Bio-Gerichte um.

Verdanderung der Angebotssortimente

Die verdnderte Struktur bei den Verkaufsstitten geht mit einer Anderung des Einkauf-
verhaltens und damit der Angebotssortimente einher. Grundnahrungsmittel werden
verstdrkt beim Discounter eingekauft. So verliert auch der klassische Lebensmittelein-
zelhandel beim Bio-Sortiment Marktanteile an die Discounter und Drogeriemarkte.
Lediglich Einzelhandelsketten mit einem besonders starken Oko-Profil verzeichnen wei-
ter deutliche Umsatzzuwdchse. Dort umfasst der Umsatzanteil des Bio-Sortiments bis
zu 20 % und zeigt damit das Marktpotenzial. Der Naturkostfachhandel wiederum wachst
vor allem im Frischebereich (Milch, Obst, Gemiise, Fleisch) und bei den Produkten, die
im konventionellen Handel nicht zu erhalten sind, denn der Fachhandel hat ein sehr viel
groBeres Angebot (bis zu 8000 Artikel) als der konventionelle Handel (bis zu 1000 Bio-
Artikel).

Chance fiir Anbieter und Verbraucher

Mit der geschilderten Entwicklung kann der Bio-Markt den Bedtirfnissen der Verbrau-
cherimmer besser gerecht werden. Derzeit ist die Nachfrage nach einheimischen Bio-
Produkten in Deutschland allerdings groRer als das Angebot, da zu wenig landwirtschaft-
liche Betriebe auf Oko-Landbau umstellen. Deshalb sind Verarbeiter und Handler ge-
zwungen ausldndische Ware zu kaufen, obwohl regionale Ware zu bevorzugen wdre
(->Frage 17). Stimmen die politischen Rahmenbedingungen und wird er professionell
betrieben, ist der Bio-Markt eine unternehmerische Chance fir Verarbeiter, Handler
und Landwirte.
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