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Warum muss sich der Naturkostfachhandel besser positionieren?

Der Markt fiir Bio-Lebensmittel wichst kontinuierlich — mittlerweile werden 5,3 Mrd. Euro mit
okologischen Produkten umgesetzt. Doch die grofien Gewinner des Bio-Booms sind nicht die
klassischen Naturkostfachhindler, sondern der konventionelle Lebensmitteleinzelhandel und
grofiflichige Bio-Supermirkte. Bio-Lebensmittel sind demnach kein Nischenprodukt mehr
und fiir Kunden iiberall erhiltlich. Traditionelle ,alte“ Bio-Marken, die eng mit den Naturkost-
fachgeschiften verbunden waren, halten immer hiufiger Einzug in konventionelle Markt-
strukturen. Es zeichnet sich eine ,,Konventionalisierung® der Bi

Verlust der Alleinstellungsmerkmale des Naturkostfachhandels |i‘jﬁUm weiterhin erfolg-

reich am Markt agieren zu konnen, wird es fiir Naturkostfachhidndler immer wichtiger, sich von

che ab, die zu einem

anderen Geschiften abzugrenzen. Eine Variante der Positionierung ist i au eines

Regionalprofils des gesamten Geschiftes.
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Warum Regionalitat als Marketinginstrument?

Die Entwicklung des Bio-Marktes beruhte traditionell auf einer regionalen Vermarktung, die sich durch gesunde und
natiirliche Produkte aus der Nachbarschaft auszeichnete. Dariiber hinaus assoziieren die Kunden in vielen Fillen den
Begriff ,,Oko“ mit Regionalitit. All dies sind Indizien dafiir, dass der Naturkostfachhandel sich iiber ein regionales

Sortiment erfolgreich am Markt positionieren kann.




Warum ging das Regionalimage des Naturkostfachhandels z. T. verloren?

Auch wenn nach wie vor regionale Lebensmittel im Naturkostfachhandel angeboten werden, sind viele
Geschifte nicht mehr fiir ihr regionales Sortiment bekannt. So verloren regionale Produkte im Zuge der
vermehrten iiberregionalen Belieferungsstruktur tiber den Grofihandel an Bedeutung. Allerdings er-

schwerten auch andere Faktoren die Weiterfithrung des Regionalprofils im Naturkostfachhandel, wie z. B.

die begrenzte Verfiigbarkeit mancher Lebensmittel aus der heimischen Region,

der erhohte Arbeitsaufwand der Mitarbeiter durch die Einzelanlieferungen und

Einzelabrechnungen der Lieferanten sowie zusétzliche Kennzeichnungen und

Die trotzdem vorhandenen regionalen Produkte bleiben fiir viele Kunden unentdeckt. Um auf sie auf-

merksam zu machen, braucht es eine umfassende Kommunikation.
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Wer kauft regionale Lebensmittel?

Bei den Kaufern von regionalen Bio-Lebensmit-
teln handelt es sich meist um Frauen mit iiber-
durchschnittlichem Einkommen und hoherer
Bildung. Sie fiihlen sich in vielen Féllen mit der
Region verbunden und haben dadurch Interesse
an regionalen Lebensmitteln. Auflerdem verfiigen
sie iiber eine meist langjéhrige Bio-Erfahrung und

beschiftigen sich intensiv mit dem Thema.




Was erwarten Kunden?

Diese anspruchsvolle Kundengruppe erwartet neben der Regionalitit auch einen weiteren
Zusatznutzen, z.B. eine besondere Qualitit oder Umweltfreundlichkeit. Meist assoziieren
sie mit regionalen Lebensmitteln frische Produkte, insbesondere Gemiise, Eier und
Backwaren. Je lidnger sie allerdings in der Region leben, desto eher fordern sie auch ein

regionales Trocken- oder Getriankesortiment.

Abbildung 1: Wichtigkeit von Regionalitit verschiedener Produktgruppen
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Quelle: eigene Berechnung; Skala von -2 = ,;sehrunwichtigbis 2 = ,,sehr wichtig*.

Die meisten Kunden erwarten bei regionalen Lebensmitteln einen Bezugsraum von 50 km.
Allerdings zeigen Kunden in Norddeutschland im Vergleich zu Stiddeutschen ein erweiter-
tes Verstdndnis von Regionalitéit. Dort werden Lebensmittel auch aus einer Entfernung von

iiber 100 km noch als regional akzeptiert.
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S 99 Bin ich bereit mein Unternehmensziel nach den Anforderungen

ﬁ,_i

o . bewiltigen?

wa

eines Regionalimages auszurichten? <

Habe ich die Kapazititen, den zusitzlichen Aufwand der Lieferungen zu

Kann ich eine konsequente Kennzeichnung von der Anlieferung bis zum Verkauf

der Ware garantieren?

Gibt es bereits Kooperationen in der Region, an die ich mich anschliefen kann,

| um den Aufwand geringer zu halten?

7 - Kenne ich bereits Landwirte in der Region, die mir zusétzlich Lebensmittel

liefern konnen?

Kann mein Grofhandel mehr regionale Ware liefern?

Habe ich engagierte Mitarbeiter, die den Kunden die Produkte nidher bringen

koénnen?

Habe ich Platz im Geschéft, um Werbemafinahmen, z. B. Bilder, anzubringen oder

Verkostungen fiir regionale Lebensmittel durchzufiithren?



- @Gibt es interessante Geschichten iiber regionale Lieferanten oder Lebensmittel?
- Haben die Produkte oder die Lieferanten eine besondere Tradition?

Nutzen Sie neue Instrumente wie Blogs, Podcasts o. 4.! Dariiber wird gerne erzihlt und ihre Botschaften verbreiten

sich von Mund zu Mund.
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99 Haben die regionalen Lebensmattel ein gutes Image, d. h. stehen sie
fiir Geschmack, Traditionen, Vielfalt etc.? €€

Welche Produkte fordern meine Kunden?
Welchen Zusatznutzen kann ich iiber die regionalen Lebensmittel kommunizieren?
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99 Sind meine Kunden mit der Region verbunden und an regionalen Lebens-
mitteln interessiert? €€
Wenn ja,

- kann ich ihnen die Informationen liefern, die sie wollen?

- kann ich ihren Erwartungen gerecht werden?

Wenn nein,

- kann ich durch Kommunikationsmafinahmen geniigend Aufmerksamkeit erreichen?

- kann ich sie fiir regionale Lebensmittel begeistern?




Eine erfolgreiche Positionierung erfordert Konsequenz und Konzentra-
tion. Es geniigt nicht, einige Schilder iiber die Lieferanten im Geschéft

~ aufzuhiéingen. Wenn Sie sich mit Regionalitét profilieren wollen, dann

d. Ihre Kunden sollten auf die Frage, warum sie
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Ausfiihrliche Informationen u dem Projekt "Verkniipfung regio-

naler Beschaffungskonzepte mit innovativen Marketingansitzen" erhalten Sie unter:

http://www.agrarmarketing.uni-goettingen.de
http://www.bundesprogramm-oekolandbau.de

http://www.forschung.oekolandbau.de (organic eprints)

und in dem Buch von Stockebrand, Berner und Spiller (2008):
Regionalmarkting im Naturkostfachhandel, Cuvillier Verlag Gottingen.




