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Vermarktung von
Bio-Produkten
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Deutschland

Der Lebensmitteleinzelhandel spielt

eine wichtige Rolle als Motor bei der Entwicklung
heimischer Bio-Markte. Mit welchen Strategien
verkaufen Konzerne Bio-Produkte

in den Landern Mittel- und Osteuropas?
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reits in einem gereiften Entwicklungszustand. In den meis-

ten mittel- und osteuropdischen Landern entwickeln sich
nationale Bio-Markte hingegen erst seit wenigen Jahren. Im
Folgenden werden Marketingtatigkeiten des konventionellen
Lebensmitteleinzelhandles (LEH) fiir Bio-Produkte in Ungarn
und Tschechien beschrieben und mit der Situation in Deutsch-
land verglichen. Die Ergebnisse basieren auf Untersuchungen
in Filialen des LEH, die mithilfe eines standardisierten Bewer-
tungsbogens durchgefiihrt wurden. Die Informationen aus der
Tschechischen Republik sind Bestandteil der Diplomarbeit von
Zuzana Beranova (2004). Die untersuchten Filialen in Ungarn
und der Tschechischen Republik gehdren zu westeuropéischen
Handelsketten, die in diesen L&ndern den Lebensmittelmarkt
beherrschen. In beiden L&ndern wurden Filialen in urbanen
Zentren aufgesucht und bewertet. Als Referenz wurden mehrere
Filialen zweier LEH-Unternehmen in Deutschland untersucht
(siehe Tabelle Seite 30). Die Untersuchungen fanden zwischen
November 2003 und Mérz 2004 statt.

I n vielen westeuropdischen Landern sind Bio-Markte be-

Umfang und Struktur des Bio-Sortiments

Die untersuchten Unternehmen des LEH in Deutschland
verkaufen meist ein Vollsortiment in Bio-Quialitat. In den Lan-
dern Mittel- und Osteuropas, wo die Verfligbarkeit vor allem
heimischer Bio-Produkte begrenzt ist, ist das Bio-Sortiment
meist relativ schmal (vor allem Artikel des Trockensortiments)
und &hnelt dem der westeuropéischen Supermarkte vor zehn
Jahren. Das Frischesortiment besteht tGiberwiegend aus Milch-
produkten und Fleischwaren. Fir jedes Produkt wird meist nur
eine Handels- oder eine Herstellermarke angeboten. In Deutsch-
land hingegen haben die Konsumenten in Tegut-Filialen in ei-
nigen Sortimentsbereichen die Auswahl zwischen mindestens
zwei Bio-Marken.

In beiden untersuchten deutschen LEH-Unternehmen um-
fasst das Bio-Sortiment mit Ausnahme von Obst und Gemdise
Uberwiegend heimisch erzeugte Produkte. Auch in der Tschechi-
schen Republik werden in finf der sechs untersuchten Unter-
nehmen zu 90 Prozent heimische Bio-Produkte verkauft. Hier
Ubernimmt der Verband Pro-Bio auch eine Marktkoordinie-
rungsfunktion, der grof3te Teil des Sortiments kommt von
Mitgliedern dieser Organisation. In Ungarn hingegen haben
die Bio-Bauern keinen starken nationalen Dachverband und
eine heimische Verarbeitungsinfrastruktur fur Bio-Produkte
fehlt weitgehend. Daher werden in ungarischen Supermarkten
Uberwiegend importierte Bio-Produkte angeboten.

Platzierung und Présentation von Bio-Produkten

In Deutschland werden die Produktsortimente mittlerweile
héufig in Zuordnung platziert — beispielsweise die Bio-Milch
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Land Sortiment Platzierung Warenprésentation Kommunikation
Breite (An-  Tiefe Zusammensetzung  Herkunft Anordnungs-  Verkaufszone Artdes Kennzeichnung Regal- Zusatz-
zahl Artikel) der Produktgruppen  der Produkte  form im Laden Verkaufs  der Bio-Qualitat markierung informationen
Deutschland 200-1200  eine his Vollsortiment meistheimi- ~ meistin inverkaufsaktiven ~ offenund  Bio-Eigenmarkemit/  EDEKA: bei einigen vielféltige Ange-
mehrere sche Produkte  Zuordnung Zonen, verteilt abgepackt  ohneLogo einesBio-  Filialen/Produkt- bote vorhanden
Marken liber das gesamte Verbandes/staat- gruppen;
Geschaft lichen Bio-Siegels TEGUT: durchgehend
Tschechische 50-200 eineHersteller-  Trockensortiment + zirka 90% meist Bio- Trockensortiment kA, meist mit staat- deutliche k.A.
Republik oderHandels-  Milch- und Fleisch- heimische Block oder in der N&he der lichem Bio-Logo Markierung
marke produkte Produkte Bio-Abteilung  Reformhaus-
Produkte
Ungarn 50-200 eine Hersteller-  Trockensortiment + hoher Anteil meist Bio- Trockensortiment ~ abgepackt  meist mit Logo keine deutliche kaum Angebote
marke Milch- und Fleisch- an Import- Block in der N&he der von Biokultdra Markierung vorhanden
produkte produkten Reformhaus-
Produkte
1 auBer Obst und Gemiise Quelle: eigene Erhebung
neben der konventionellen Milch. In Ungarn und Tschechien ~ Schlussfolgerungen

bieten sich Blockplatzierungskonzepte oder der Verkauf Giber
eine Bio-Abteilung an, um die Aufmerksamkeit der Konsumen-
ten auf die bisher kleinen Bio-Sortimente zu lenken. In beiden
Landern befindet sich die Bio-Abteilung neben den Reform-
hausprodukten, weil Bio-Produkte vor allem tber das Thema
Gesundheit positioniert werden.

Je grofRer die strategische Bedeutung, desto eher findet man
Bio-Produkte in verkaufsaktiven Zonen eines Supermarktes.
In den untersuchten deutschen Unternehmen sind meist samt-
liche Bio-Produkte in verkaufsaktiven Zonen platziert —in Un-
garn und Tschechien sind sie dort nur selten prasent. Bio-Pro-
dukte sind in Ungarn und in Tschechien nur Randsortimente;
sie werden oft nicht sorgfaltig prasentiert. In Deutschland da-
gegen werden Bio-Produkte meist in gepflegtem Zustand an-
geboten. In Ungarn und der Tschechischen Republik werden
biologisch erzeugter Kase und Bio-Fleisch fast ausschlief3lich
in Selbstbedienung verkauft, in Deutschland gibt es in der Regel
zusatzlich Bio-Angebote in Bedientheken.

In Tschechien tragen die Produkte in erster Linie das neue
staatliche Bio-Zeichen. In Ungarn sind die Bio-Produkte im All-
gemeinen mit dem Siegel des Interessenverbandes Biokultira
gekennzeichnet, dem Bio-Siegel mit der starksten nationalen \er-
breitung. Die Entwicklung einer eigenen Bio-Handelsmarke lohnt
sich fir den LEH erst ab einem gewissen Mindestsortiment an
Bio-Produkten. Die tschechische Handelskette Carrefour hat
inzwischen ,,Carrefour Bio* als Handelsmarke etabliert.

Die Ergebnisse der Untersuchung legen die Vermutung nahe,
dass die Unternehmen des LEH in Ungarn und Tschechien mit
einer ahnlichen Strategie des Sortimentsaufbaus bei Bio-Pro-
dukten beginnen wie die westeuropdischen Lander mit gereiften
Bio-Mérkten vor zehn Jahren. Die Sortimente setzen sich Uber-
wiegend aus Trockenprodukten zusammen, was typisch ist fur
Pionierphasen der Bio-Sortimentsentwicklung im LEH. In Un-
garn und der Tschechischen Republik haben die untersuchten
Handelsketten grof3e Defizite an den Verkaufstellen, weil die
strategische Bedeutung der Bio-Sortimente fiir die Unterneh-
men eher marginal ist. Kiinftig kénnte Gber Verkaufstests in
tschechischen und ungarischen Supermérkten ermittelt werden,
welche zusatzlichen Umsatzpotenziale sich fur das Bio-Sorti-
ment ergeben, wenn Bio-Produkte besser platziert und présen-
tiert sowie intensiver kommuniziert werden.
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Bio-Fleischwaren werden im tschechischen Einzelhandel vorwiegend
in Selbstbedienungs-KihItheken angeboten. (Foto: Katharina Reuter)
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