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Genereller Trend

Wandel vom „Körner“- zum Gesundheits-
und Premiumangebot

Gesundheit als Hauptkaufmotiv der        
Bio-Käufer

ungebremstes Wachstum durch Bio-
Gelegenheitskäufer 

Höhere Ansprüche an Professionalität

Einführung
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Anregungen / Perspektiven
Zusammenfassung



Bio-Boom/starke Eigendynamik im Sektor

Folge: Größen- und strukturbedingte 
Wettbewerbsnachteile

Gefahr: Verdrängung der ursprünglichen 
Biopioniere

Warum Sorge um kleine
und mittlere Läden?
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Mögliche negative 
Effekte dieser Dynamik?

Oligopolbildung 

Rückgang von Beratungskompetenz

Rückgang persönlicher Einkaufserlebnisse

Verlust von Einkaufsmöglichkeiten in 
gewachsenen Siedlungsstrukturen

Lokaler Verlust von Arbeitsplätzen
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Dynamik in Tübingen
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Die Stadt Tübingen 
– eine gewachsene Stadt
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Weshalb Tübingen?

Mittelgroße Stadt (< 100.000 Einwohner)

Lebendiger Bio-Vermarktungssektor

Markteintritt eines namhaften Bioanbieters
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Mehrere kleine Bio- und Naturkostläden            
(bis 150 m²)

2 große Naturkostläden/Biosupermärkte           
(bis 400 m²)

Stadtnahe Direktvermarktung

konv. LEH und Drogeriemärkte mit 
erweiterter Bioproduktpalette

Bio-
Vermarktungssituation
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Biosupermarkt-Eröffnung im Herbst 2007 
(~700 m²) 

Massive Erweiterung des Bioangebotes im 
konv. LEH

Dynamisierung kündigt 
sich an
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Methodik

Verdeckte Analyse (im Vorfeld)

Zusammenarbeit mit 

kleinem Bio-Direktvermarkter ~35m²

mittelgroßen Naturkostladen ~150m²

einem großen Naturkostladen ~400m²

Strukturiertes Interview mit Ladnern

Kundenbefragung mittels anonymisierten 
Kundenfragebögen
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Kundenbefragung 
Allgemeine Fragen zum Einkauf von 
Lebensmitteln

Anteil von Biolebensmitteln am 
Gesamteinkauf

Ladentypen, in denen eingekauft wird

Spezielle Fragen zum Einkauf im jeweiligen 
Bioladen

Kundenzufriedenheit und -begeisterung

Beurteilung des Ladens, der Auswahl, der 
Produktqualität, des Personals, ...

Soziodemografische Fragen
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Methodik

Verdeckte Analyse (im Vorfeld)

Zusammenarbeit mit 

kleinem Bio-Direktvermarkter ~35m²

mittelgroßen Naturkostladen ~150m²

einem großen Naturkostladen ~400m²

Strukturiertes Interview mit Ladnern

Kundenbefragung mittels anonymisierten 
Kundenfragebögen

SWOT-Analyse
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Was ist eine 
SWOT1-Analyse?

Stärken Schwächen

GrenzenMöglichkeiten

Entwicklungspotenzial

Interne Analyse („den Laden selbst betreffend“)

Externe Analyse 
(„den Sektor / das Umfeld des Ladens betreffend“)

Einführung
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Zusammenfassung

1 in Anlehnung an Häring, A.M. und D. Vairo (2004): Multi-stakeholder integration in the Identification of a new Organic Farming
Policy: National SWOT analysis and policy instrument development workshop. 



Ergebnisse

Sehr hohe Kundenzufriedenheit

Hoher Bildungsgrad

Wohnort meist weniger als 4 km entfernt

Erwartungen an Produktvielfalt steigen mit 
Größe des Ladens

Abweichungen in den soziodemographischen 
Eigenschaften

Gemeinsamkeit: größte Kundengruppe bei 
den 40-jährigen
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Standort, Erreichbarkeit, Parkmöglichkeiten

Barrierefreiheit

Attraktivität der Einkaufstätte

Grundeinstellung der Käufer

Sortimentsbreite und -tiefe

Preisgestaltung

Beratungskompetenz

Mögliche 
Erklärungsansätze
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Mögliche 
Erklärungsansätze
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Bio-
Direktvermarkter

mittelgroßer 
Naturkostladen

großer 
Naturkostladen

-

• Attraktivität der
Einkaufsstätte

• Auszeichnung der
Produkte

• Attraktivität der 
Einkaufsstätte

• Werbung für regionale 
Produkte

• Erreichbarkeit
• Barrieren

• Werbung für regionale 
Produkte

• Kommunikation der
zusätzlichen Werte 
von Bio- und Fair-
Trade-Produkten

+

• eigene Produkte
• Tiere „zum Anfassen“
• Nähe zu Kunden
• Verbandsnetzwerk

• Profilierung über 
Bio-Mittagessen

• tief verwurzelt in der 
Biobewegung

• Attraktivität der 
Einkaufsstätte

• Profilierung über 
Frischesortiment und  
Café

• Qualität und Frische  
der Produkte



Klare Feststellung

Strukturelle Nachteile gegenüber den 
größeren Anbietern

Gleiche Preise für gleiche Produkte

Lange Ladenöffnungszeiten

Vollsortiment

Unterschiedliche Wahrnehmung der 
Dynamik
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Analyse der Ergebnisse

Ungenutzte Potenziale

Management Marketing
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Strategische Finanzplanung)(



EntscheidungUmsetzung

Reflexion

Managementprozess

Analyse Management
Einführung
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Zusammenfassung

Planung



Analyse Management
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Planung

EntscheidungUmsetzung

Reflexion

Managementprozess



Analyse Management
Einführung
Methodik
Ausgewählte Ergebnisse
Anregungen / Perspektiven
Zusammenfassung

Relevante Informationen gehen in der 
Informationsflut unter

Unsicherheiten die betriebsindividuelle 
Stärken und Schwächen zu benennen

Nur relevante Informationen schaffen 
Planungssicherheit
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Analyse Marketing

Kundenzufriedenheit und -begeisterung
Beratungskompetenz

Regionale und lokale Produkte

Stärken ausbauen

Profilierung: Nischen erkennen und nutzen

www.oekolandbau.de/Copyright BLE/T. Stephanwww.oekolandbau.de/Copyright BLE/D. Menzler
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Analyse Marketing

Schwächen abbauen
Äußeres Erscheinungsbild des Ladens 
verbessern
Barrieren abbauen



Unterteilung der Strategien nach 
erforderlichen Kosten:

Geringes Budget

Mittleres Budget

Großes Budget

Analyse Marketing
Einführung
Methodik
Ausgewählte Ergebnisse
Anregungen / Perspektiven
Zusammenfassung



Wie kann man erreichen, dass die Ladner 
ihre Situation aktiver wahrnehmen?

Wo finden Ladner Unterstützung?

Brennpunkte
Einführung
Methodik
Ausgewählte Ergebnisse
Anregungen / Perspektiven
Zusammenfassung



Wo finden Ladner
Unterstützung?

Beratungsservice der privaten Bio-
Anbauverbände 

Bei Veranstaltungen im Rahmen des 
Bundesprogramms Ökologischer Landbau 
(BÖL)

Universitäten

Bei Großhändlern

Bei spezialisierten privatwirtschaftlichen 
Beratungsunternehmen

……
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Mögliche
Beratungspunkte

Standortanalyse
Konzeptentwicklung
Raumnutzungskonzept
Sortimentsfragen
Interne Organisationsrahmen
Öffentlichkeitsarbeit
Personalführung und -motivation
Finanzierung
Kundenbefragungen
Internetauftritt
...
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Vernetzungsaspekt

Gemeinsamer Bezug und Austausch von Waren       

Gegenseitige Ladenchecks

Gemeinsamer Know-how- und                     
Informationstransfer

Gemeinsame Öffentlichkeitsarbeit

...

Einführung
Methodik
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Anregungen / Perspektiven
Zusammenfassung

Wer sind eigentlich die wirklichen 
Konkurrenten?

Eigenständig Netzwerke aufbauen



Wo findet man
Informationen?

oekolandbau.de („Händler“)                             

- Arbeitsleitfaden für Mitarbeiter

- Ladencheckliste

- Informationsmaterialien für Händler

biohandel-online.de (mit einem „Ladner-
Forum“)

orgprints.org (umfassende Sammlung 
Biolandbau-spezifischer Literatur)

Publikationen von Professor Hamm 
(Universität Kassel-Witzenhausen) und 
Professor Spiller (Universität Göttingen)

...
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Biosupermärkte und LEH verschärfen den 
Bio-Wettbewerb

Ladner laufen z.T. Gefahr, die Dynamik 
dieser Entwicklung zu unterschätzen

Kleinere etablierte Läden müssen z.T. 
professionalisiert werden

Kleine und mittlere Läden müssen sich klar 
abgrenzen vom konv. LEH und den 
Biosupermärkten (Alleinstellungsmerkmale 
herausarbeiten)

Zusammenfassung I
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Zusammenfassung



Management stärker wahrnehmen und 
weiter entwickeln

Marketing nutzen um Besonderheiten in 
Wettbewerbsvorteile zu verwandeln

Externe Unterstützung und Beratung („Blick 
von außen“) dringend anzuraten

Strategische Allianzen oder Netzwerke 
scheinen Chance der Stunde zu sein

Zusammenfassung II
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Zusammenfassung



Leben ist Veränderung – und wer sich 
nicht verändert, wird auch verlieren, 

was er bewahren möchte.

(Gustav Heinemann)

Leben ist Veränderung – und wer sich 
nicht verändert, wird auch verlieren, 

was er bewahren möchte.

(Gustav Heinemann)



Vielen Dank für Ihre AufmerksamkeitVielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit



Was hat sich seit der Untersuchung in 
Tübingen getan?

Nur wenige der gemeinsam erarbeiteten 
Ideen wurden bereits umgesetzt

Umsatzrückgänge (~ 10%)

Stammkunden blieben erhalten

Läden müssen sich weiterentwickeln, um 
für Neukunden attraktiv zu sein
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