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Lange Zeit war der Begriff Bioladen
so etwas wie das Synonym für
Müsli, Tofu – und hohe Preise.
Doch die Zeiten, als die Schrumpel-

möhre bei Ökofundis als politisch korrekt
galt, sind vorbei. Die Kundschaft hat sich
gewandelt. Und mit ihr auch der Bioladen.
Statt Naturkostläden inWohnzimmergröße
gibt es immer mehr großflächige Biosuper-
märkte.
Im deutschen Einzelhandel, derwieder-

um ein rabenschwarzes Jahr hinter sich hat,
ist die Biosparte eines der raren Erfolgs-
modelle. Während der Lebensmitteleinzel-
handel insgesamt über stagnierende Um-
sätze jammert, stieg das Geschäft mit Öko-
lebensmitteln im vergangenen Jahr um 13
Prozent auf 3,4 Milliarden Euro. Für das
erste Quartal 2005 meldet die Fachzeit-
schrift „Biohandel“ ein Plus von mehr als 15
Prozent.

dings bisher vergeblich. Die großen Liefe-
ranten von Edeka oder Rewe üben sich in
Zurückhaltung. „Wenn wir unsere Pizzen
mit Ökotomaten belegen wollten, hätten
wir das Problem, dass es solcheMengen auf
demMarkt gar nicht gibt“, heißt es bei Oet-
ker. Bei Bahlsen verweist man auf die kom-
plexe Produktion, die „derzeit keine Um-
stellung auf Bioprodukte erlaubt“. Die Le-
bensmittelkonzerne setzen darauf, ihr vor-
handenes Portfolio in Richtung Gesundheit
aufzuwerten, statt Biosortimente einzufüh-
ren. „Der Schwerpunkt unsererAktivitäten
liegt auf der ernährungsphysiologischen
Verbesserung bestehender Produkte. Jedes
neue Produkt soll nicht nur gut schmecken,
sondern,wo immermöglich, auch einen ge-
sundheitlichen Zusatznutzen bieten“, sagt
Nestlés Deutschland-Chef Patrice Bula.
Doch die Zurückhaltung an der Öko-

front könnte sich rächen. „Die Kund- »
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Unternehmen+Management Der Biomarkt boomt. Während Handel und mittel-
ständische Hersteller voll auf den Trend anspringen, zögern die großen Markenartikler.

Bio startet durch – und das lässt sich
nicht nur an den steigenden Umsätzen ab-
lesen. Auch die Zahl der Produkte wächst
stetig, die den europäischen Ökoanbau-
Richtlinien entsprechen und das staatliche
Biosiegel tragen. Auf der an diesem Wo-
chenende in Köln beginnendenAnuga, der
weltgrößten Messe für Nahrungs- und Ge-
nussmittel,wird dasThema Biolebensmittel
sogar mit der Sonderausstellung Organic
World gewürdigt.
Ein Grund für den Trend ist, dass die

klassischen Lebensmittelhändler die Öko-
welle für sich entdeckt haben. Täglich fin-
den neue Bioprodukte den Weg in die Re-
gale. Vier Jahre nach Einführung der euro-
päischen Ökoplakette klebt das grün-
schwarze Label auf fast 30 000 Produkten.
Produkte der Konsumriesen wie Nest-

lé, Kraft Foods, Müller-Milch oder Dr. Oet-
ker sucht der Kunde im Ökoregal aller-
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schaft für reine Bioprodukte beschränkt
sich nicht mehr auf jene drei bis fünf Pro-
zent ideologisch geprägterÖkokäufer“, sagt
Wolfram Dienel, Marktbeobachter der Ber-
linerÖko-Strategie-Beratung. „Abseits aller
Ideologien stehenweitere 40 bis 50 Prozent
dem Kauf von Bioprodukten grundsätzlich
positiv gegenüber. Wer diese Zielgruppe
ignoriert, verpennt denTrend.“

In die Lücke, die die Branchengrößen las-
sen, stoßen viele Mittelständler. „Wenn
Ökolebensmittel ihren Platz in den Rega-
len des normalen Handels einnehmen sol-
len, dann braucht Bio die Marke“, sagt
Heinrich Amecke-Mönninghof, Chef des
Fruchtsaftspezialisten Amecke, der mit Bio-
säften gleichermaßen naturverbundenewie
durstige Kunden bedient.
Immer öfter finden sich in Supermärk-

ten auch Bioprodukte anderer bekannter
Markenartikler wie des Körner- und Flo-
ckenproduzenten Kölln oder des Kaffee-
und Teespezialisten Darboven, die mit Bio-
Mehrkornmischungen oder Bio-Idee-Kaf-
fee um Ökokunden buhlen. Ähnlich der
Gemüsespezialist Bonduelle oder die
Fleischwerke Zimmermann, die sich mit
anderen mittelständischen Herstellern in
der Marketingkooperation „Bio in Marken-
qualität“ zusammengeschlossen haben.
„Selbst wenn die verkauften Mengen

noch relativ gering sind, gehört es für viele
profilierte Markenhersteller inzwischen fast
schon zum guten Ton, auch ein Biosorti-
ment zu führen“, sagt Sabine Eichner-Lis-
boa, Geschäftsführerin der Bundesvereini-
gung der Deutschen Ernährungsindustrie.

mehr zur Selbstverständlichkeit“, sagt Gui-
do Siebenmorgen vom Rewe-Zentralein-
kauf. So stammen bereits jede zehnte ver-
kaufte Frischmilch und jede fünfte Zitrone
aus Ökoanbau. Bio ist beinahe normal ge-
worden.
Doch die Rewe bietet nicht nur ein Bio-

sortiment in ihren Läden, sie ist seit April
dieses Jahres sogar mit eigenen Bioläden
am Start. VergangeneWoche öffnete unter
dem NamenVierlinden in Köln der zweite
Markt, bis 2010 sollen 20 weitere hin-
zukommen. Die Expansion des Handels-
riesen hat dabei weniger mit ökologischem
Gewissen als mit ökonomischem Kalkül zu
tun. Denn mit Ökomilch und Biojoghurt
lässt sich mehr Geld verdienen als mit her-
kömmlichen Nudeln und Bananen.
Auch Edeka und Metro (Extra, Real)

sind dabei: Edeka bietet rund 200 ökologi-
sche Lebensmittel unter der Eigenmarke
Bio Wertkost an, die Metro-Gruppe bringt
ihr Sortiment aus 220 Bioprodukten unter
dem Eigenlabel Grünes Land ins Regal.

Selbst die Billigheimer rüsten auf.
Vorreiter ist der Tengelmann-Discounter
Plus. Erst vor wenigen Wochen erweiterte
Plus sein Biosortiment unter der Eigenmar-
ke BioBio um Fleisch- und Wurstwaren.
Insgesamt führt Plus in seinen über 2700
Läden rund 50 Bioprodukte. Auch Lidl tes-
tete im August in einer befristeten Aktion
rund 30 Produkte unter der Eigenmarke
Bioness.
DasWachstumstempo auf der Handels-

seite bestimmen jedoch die Biosupermärk-
te. Rund 250 großflächige Naturkostläden
gibt es in Deutschland, 2004 kamen 40 hin-
zu. Derzeit teilen sich noch wenige Ketten
das Geschäft. Marktführer ist Alnatura mit
21 Filialen. Zu den Branchengrößen gehö-
ren auch die Münchner Basic (elf Filialen)
sowie BioCompany (vier) und Viv BioFri-
scheMarkt (sechs Filialen), beide aus der
Biohochburg Berlin. Dort ist auch Thomas
Hinz mit einem seiner zehn Erdkorn-Bio-
Discounter präsent (siehe Interview Seite
64). Der ehemaligeAldi-Managerwarnt vor
übertriebenemAktionismus in Sachen Bio:
„Man sollte sich nicht von Profitgründen
treiben lassen. Das halte ich für gefährlich
und gewissenlos.“ »

thomas.kuhn@wiwo.de, mario brück

Basic-Biosupermarkt Große Naturkostläden
bestimmen das Wachstumstempo
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Zudem bietet der Ökotrend den Mittel-
ständlern Gelegenheit, sich von den Le-
bensmittelkonzernen abzusetzen. „Aus de-
ren Sicht ist das Biogeschäft bestenfalls ein
Nischenmarkt“, sagt Jörg Büttner, Marke-
tingmanager bei Kölln. „Für uns ist es eine
Chance, sich zu etablieren.“
Noch aber übersteigt die Nachfrage des

Handels nach Bioprodukten die entspre-
chenden Angebote der Markenproduzen-
ten. Daher rüsten die Handelsketten weiter
mit ihren Bio-Eigenmarken auf. Zu den
Pionieren zählt die Rewe-Gruppe, die
schon seit 1988 mit derMarke Füllhorn un-
terwegs ist. „Bei Obst- und Gemüse haben
wir seit Jahresbeginn überdurchschnittlich
um 35 Prozent beim Umsatz zugelegt.Aber
auch andere Bioprodukte werden immer

„Es gehört zum guten Ton, ein Biosortiment zu führen“


