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Besonderheiten des Biomarktes und Hemmnisse fiir seine Entwicklung

Der Biomarkt ist — trotz erheblicher Fortschritte — ein kleiner Markt mit einem Umsatz von ca. 3,1 Mrd.
Euro im Jahr 2003. Das entspricht einem Marktanteil von 2,4%. Auch die Vertriebsstrukturen unter-
scheiden sich deutlich vom konventionellen Bereich: Fast ein Drittel des Umsatzes (31,1 %) lauft Gber
den Naturkosthandel, wahrend der Lebensmitteleinzelhandel (LEH) mit 28,8 % einen im européischen
Vergleich relativ geringen Anteil hat. Da der Anteil der Oko-Produkte im LEH bislang lediglich ein Pro-
zent des Umsatzes ausmacht, liegt hier ein gro3es Entwicklungspotenzial.

Was sind die Hemmnisse, in diesen Bereich einzusteigen? Der LEH ist weltweit gepragt durch zu-
nehmende Konzentration und Discountierung (Aldi, Lidl, Plus). Die Nachfrage der Verbraucher orien-
tiert sich stark am Preis: Die Verbraucher geben zwar in Umfragen regelmafig an, Premium-Qualitat
zu kaufen, kaufen jedoch tatsachlich das am Preis-Leistungs-Verhaltnis gemessen glnstigste Pro-
dukt. Dagegen haben Lokal- und Regionalkonzepte meistens kaum eine Chance, da der Kostennach-
teil zu grofR ist.

Struktur des Bio-Marktes

- 75 % der Verbraucher wissen, dass es Bio-Produkte gibt.

- 60 % der Verbraucher haben positive Assoziation zu Bio-Produkten und geben an, sie zukunftig
kaufen zu wollen.

- 50 % der Verbraucher sind tatsachlich Biokaufer, Intensivkaufer sind jedoch nur ca. 8% der
Verbraucher.

Der wichtigste Einflussfaktor auf die Absicht der Verbraucher Bio-Produkte zu kaufen ist das soziale
Umfeld (Nachbarschaft, Informationsaustausch mit Freunden) bzw. der Lebensstil der Verbraucher.

Gemal dem Konzept der Sinus-Milieus kénnen folgende Lebensstilgruppen als priméare Zielgruppen
fiir das Marketing fiir Oko-Produkte gesehen werden:

- Postmaterielle

- Etablierte

- Modern Performer

- Blrgerliche Mitte

Diese Zielgruppen lassen sich durch demografische Merkmale detaillierter beschreiben.



Kommunikationsziele fiir das Oko-Marketing

- In der Kommunikation mit dem Verbraucher sollte eine Verbindung zum Lebensstil und zum Le-
bensgeflhl hergestellt werden.

- Ernahrung und Lebensmittel sind flr die Auspragung des Lebensstils bei den meisten Leuten von
untergeordneter Bedeutung. Als Konsequenz daraus muss in der Kommunikation mit den Verbrau-
chern eine Verbindung der Bio-Produkte zu denjenigen Aspekten des Lebensstils hergestellt wer-
den, die fir die Zielgruppen wichtig sind und fir sie einen konkreten Nutzen darstellen: Z.B. Fami-
lie, Kultur, Freizeit.

- Die "altruistischen Aspekte" der Bio-Produkte sollten nicht im Zentrum der Kommunikation stehen,
sondern allenfalls als Beleg fiir den persénlichen Nutzen mit angefiihrt werden.

- Zusammengefasst lautet das Kommunikationsziel: "Integration des Einkaufs von Bio-Produkten in
den Lebensstil bzw. das Lebensgeflihl der Zielgruppe".

Oko-Marketingkonzept der CMA

Die CMA macht Gemeinschaftsmarketing, kein Unternehmermarketing. Das heif3t, die CMA entwickelt
Konzepte, um Markte zu erschliefen. Das Hauptaugenmerk liegt vielmehr bei kommunikativen Mal3-
nahmen.

Auf der Grundlage der Zielgruppenanalyse hat die CMA ein Kommunikationskonzept fir Bio-Produkte
entwickelt:

- Motto "Alles Bio. Alles Echt"

- Claim "Bio. Mir zuliebe"

Die Entwurfe fir Marketing sind jung, koérperbetont, frech und emotional. Sie sollen auf Jiingere und
Altere ausgerichtet sein. Das Marketingkonzept zielt bewusst nicht mehr auf die direkten Eigenschaf-
ten des Produkts, da dies in unserer "Kommunikationswelt" nicht funktionieren wirde.

Zur Durchfiihrung einer klassischen Werbekampagne reichen die Mittel, die der CMA fir das Marke-
ting fur Bio-Produkte zur Verfugung stehen, nicht aus. Aus Effizienzgriinden wird das Budget fir das
Oko-Marketing fiir produktnahe KommunikationsmaRnahmen eingesetzt.

Die Kommunikationsinstrumente sind das PR und Eventmarketing sowie das Point of Sale (POS) -
Marketing.

So sind im Jahr 2004 etwa 2600 Informations- und Promotionsaktionen (mit Verkostungen und Infor-
mationsmaterialien) im Lebensmitteleinzelhandel und im Naturkosthandel durchgefihrt worden. Im
Bereich der Auller-Haus-Verpflegung gibt es seit 5 Jahren die Kampagne ,Natur auf den Teller” fur
Grol3kiichen und Gastronomie mit Beratungsangeboten, Aktionswochen und Informationsveranstal-
tungen. Beispiele fir PR und Eventmarketing sind die BioHalle auf der Griinen Woche und ein Bio-
Genuss-Kochbuch.

Fazit

- Durch geeignete AbsatzférderungsmafRnahmen kénnen grundsatzlich Marktpotenziale erschlossen
werden.

- Trotz guter Wachstumszahlen fir den Naturkosthandel stellen die klassischen Hersteller und die
Unternehmen des LEH und der Aulier-Haus-Verpflegung das Nadelohr fir die Erreichung eines
deutlich héheren Marktanteils fir Bio-Produkte dar. Diese Unternehmen mussten Bio-Produkte als
wichtigen Bestandteil in ihre Unternehmensstrategie integrieren.

- Die Unternehmen richten ihre Strategie an den von ihnen wahrgenommenen Verbraucherwiin-
schen und an ihren Positionierungsmaglichkeiten im nationalen und internationalen Kontext aus.

- Neben den zur Verfiigung stehenden Mitteln begrenzt die strategische Ausrichtung der Unterneh-
men die Mdglichkeiten der Absatzférderung fur Bio-Produkte durch die CMA. Das Gemeinschafts-
marketing der CMA kann immer nur eine Unterstiitzung der Unternehmeraktivitaten sein.
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