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Trends bei Bio-Produkten:

Alles BIO... oder was?

Frische, Internationalitat & Innovationskraft auf der BioFach 2009

YANICK® FEf

YANICRKR @ FEE
BrorEinKOsT

YANICK @ FEE e

PiohriNEe s
BIO !
KNUSPER MUESLI
HONIG-MANDEL

B1O GRUNTEE
JASMIN

YANICK © FEE
ey

o
1O SAUERKIRSCHE

YANICK® FEE
YANICKOFEE MmN

BIO WEISSER TEE
BIO DARJEELING PAL MU TAN
A

BLEND

YANICKOFEE

BIO KRAUTERTEE

|
| BIO ESPRESSO
| SELECTION

BIO CAFE
PERU

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,







