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� Bio-Trend
� Trend Regionalmarketing
� Authentizit�t
� Fazit

Gliederung
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Angebotsseite
� Discounter
� Drogeriem�rkte
� Bio-Superm�rkte
� Neue Marken
� Innovative Produkte
� Importware in der

Landwirtschaft

Bio-Treiber
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Nachfrage
� Gesundheit
� Vertrauen
� Wellness
� Gourmet
� Ern�hrungsdiskussion
� Imagever�nderung
� Premiumtrend
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Jahr Gesamt-
umsatz*

Umsatz
-anstieg

Naturkost-
fachhandel LEH1 Erzeuger

2
Reform-
häuser

Hand-
werk3

Sonstige
4

1997 1,48 Mrd. � 31 % 28 % 19 % 10 % 5 % 7 %
2000 2,05 Mrd. � 28 % 33 % 17 % 10 % 7 % 5 %
2001 2,70 Mrd. � +32 % 27 % 35 % 17 % 9 % 7 % 4 %
2002 3,01 Mrd. � +11 % 26 % 35 % 17 % 9 % 7 % 6 %
2003 3,10 Mrd. � + 3 % 26 % 35 % 17 % 8 % 7 % 7 %
2004 3,50 Mrd. � +13 % 26 % 37 % 16 % 8 % 7 % 6 %
2005 3,90 Mrd. � +11 % 25 % 41 % 14 % 6 % 6 % 8 %
2006 4,60 Mrd. � +18 % 23 % 49 % 11 % 5 % 5 % 7 %
2007 5,30 Mrd. � +15 % 22 % 53 % 10 % 4 % 5 % 6 %
1 Einschl. Discounter und Obst und Gem�se Fachgesch�fte
2 Landwirte einschl. Wochenm�rkte und Lieferdienste von Erzeugern
3 B�ckereien, Fleischereien
4 Drogeriem�rkte, Tankstellen, Versandhandel, Tiefk�hlheimdienste u. a.
*ohne Au�er-Haus-Verzehr

Trend Bio
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Bio-Marken im LEH

5Bio-Vermarktung: Regional und authentisch!



Marketing für Lebensmittel und 
Agrarprodukte

6Bio-Vermarktung: Regional und authentisch!



Marketing für Lebensmittel und 
Agrarprodukte

7Bio-Vermarktung: Regional und authentisch!



Marketing für Lebensmittel und 
Agrarprodukte

Regionalmarketing als Trend
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Angebotsseite
� Unterst�tzung

Regionalinitiativen
(z.B. LEADER)

� Profilierungsdruck
� H�here

Erzeugerpreise
� Wertsch�pfung in der

Region
� Arbeitspl�tze
� EU-Schutz

Herkunftsanagaben

Regio-Treiber
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Nachfrage
� Qualit�t
� Vertrauen, Sicherheit
� Gourmet,

Spezialit�ten
� Ern�hrungsdiskussion
� Premiumtrend
� Unterst�tzung

heimischer Erzeuger
� Nachhaltigkeit
� Umweltschutz � kurze

Transportwege
� Arbeitspl�tze
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Präferenz der Verbraucher 
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� Pr�ferenz der Kunden variiert zwischen 30-90 % je nach Region
und Produkt

� 5-75 % der Verbraucher haben Mehrzahlungsbereitschaft
� Mehrzahlungsbereitschaft 1-50 % auf Normalpreis je nach Region

und Produkt

(Leitow 2007)

Die hohen Abweichungen zeigen, dass es auf die Qualit�t
des Regionalmarketings entscheidend ankommt
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Wer präferiert regionale Lebensmittel
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� Tendenzen in Soziodemographie:
� �lter, einkommensstark, gebildet, eher Frauen, gr��ere

Haushalte (Vannoppen et al. 2001; Hausruckinger/Helm 1996

� Einflussfaktoren auf Pr�ferenz:
� Qualit�ts- und Sicherheitsbewusstsein
� Ern�hrungs- und Gesundheitsbewusstsein
� Umweltbewusstsein
� Unterst�tzung heimischer Wirtschaft
� Sympathie zur Region und Regionalbewusstsein
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Typen des Regionalmarketings

Typ 1 Typ 2

Bezeichnung Qualifizierte Herkunftsangabe Einfache Herkunftsangabe

Varianten
� Besondere 

Produktionsbedingungen der 
Region (g.U.)

� Regionale Traditionen (g.g.A.)

� Herkunftsangabe ohne 
Qualit�tsgarantie

� Regionalmarke
� Direktvermarktung

Zielrichtung �Export� von Spezialit�ten �Aus der Region f�r die Region�

Qualit�tsniveau Spezialit�ten, deren Qualit�t mit 
der Region verbunden ist

Unterschiedlich, nicht grunds�tzlich 
definiert

Verbraucher-
Pr�ferenzen

Qualit�tsimage der 
Herkunftsregion

Pr�ferenzen f�r die heimische 
Region/Ethnozentrismus

Einordnung in 
das EU-
Lebensmittelrecht

Qualifizierte Herkunftsangabe 
nach EU-VO 510/2006, 

staatliche F�rderung m�glich

Einfache Herkunftsangabe, 
staatliche F�rderung nach EU-
Recht nur noch eingeschr�nkt 

m�glich
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Vermarktungsmöglichkeiten

Aus der Region für die 
Region

Überregionale Vermarktung 
regionaler Spezialitäten

Individuelle
Akteure Direktvermarktung Regionale Marken

Kollektive 
Akteure

Regionalmarketing-
initiativen

Geschützte 
Herkunftszeichen der EU
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� Rund 60.000 landwirtschaftliche Direktvermarkter in
Deutschland

� Darunter ca. 14.000 professionelle Direktvermarkter
� = ca. 3,5 % aller landwirtschaftlicher Unternehmen
� Umsatz ca. 3-3.5 Mrd. �.

Direktvermarktung
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� Netzwerke von Produzenten und anderen Akteuren im
l�ndlichen Raum

� Leader-Programme der EU
� Organisationsf�higkeit der Region
� Relevanz von Schl�sselpersonen

� Benchmark: Unser Land

Regionalmarketing-Initiativen
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� Ursprung: AK Nachhaltigkeit der kath. Kirche

� Start 1994 als Solidargemeinschaft BL

� 5 EZG�s, Vermarktungs-GmbH

� Eig. Schlachthof, Distribution an LEH

� BL-Brot, MoPro, F+W, O+G, Bio uvm.

� Multiplikation um und in M�nchen: �Unser Land�

� Heute: 140 LEH + 40 B�cker in M�nchen
+ div. Verkaufstellen in 8 Landkreisen

� �Wir vermarkten eine Philosophie�

Brucker Land � Unser Land 
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Vermarktungsmöglichkeiten

Aus der Region für die 
Region

Überregionale Vermarktung 
regionaler Spezialitäten

Individuelle
Akteure Direktvermarktung Regionale Marken

Kollektive 
Akteure

Regionalmarketing-
initiativen

Geschützte 
Herkunftszeichen der EU
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Geschütze Herkunftsangaben in Deutschland

Käse 4

Fleischerzeugnisse 8

Obst, Gemüse and Getreide 2

Frisches Fleisch 3

Backwaren, feine Backwaren, Süßwaren 4

Frische Fische, Weich- und Schalentiere 2

Bier 12

Öle und andere Fette 1

Gesamt 36
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� In Deutschland agrarpolitisch lange Zeit �ausgebremst�
� Beim Verbraucher noch fast unbekannt
� Immer noch erhebliche Widerst�nde in der Ern�hrungsindustrie
� Wenige Benchmarks in Deutschland (z. B. Th�ringer Bratwurst,

Spreewalder Gurken)
� Erhebliches Entwicklungspotenzial, aber langsam ansteigend

Geschützte Herkunftsangaben 
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Vermarktungsmöglichkeiten

Aus der Region für die 
Region

Überregionale Vermarktung 
regionaler Spezialitäten

Individuelle
Akteure Direktvermarktung Regionale Marken

Kollektive 
Akteure

Regionalmarketing-
initiativen

Geschützte 
Herkunftszeichen der EU
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Regionale Marken
� Tendenz zum Global Marketing
� Path to Growth-Initiative von Unilever als Leitbild der

Konzentration auf internationalisierungsf�hige Kernmarken
� Abbau der vorhandenen Regionalmarken
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� Bereinigung des Marken-Portfolios dominiert
� Handel hat Regionalmarken kaum gef�rdert
� Kern der Markenst�rke zumeist nicht Regionalpr�ferenzen,

sondern Markenbekanntheit
� Regionalmarken zumeist �Traditionsmarken�

� Aber: Erste Anzeichen f�r eine Renaissance der regionalen
Traditionsmarken

Fazit Regionalmarken
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Praxiseinblick
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Konventionelle Produkte
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PLUS: ALPA - Genuss aus der Heimat (seit Juni 2007)
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Regionalregale z. B. bei Edeka Rewe
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Bio Produkte
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EVG Landwege: 40 % regionale 
Lebensmittel aus Umkreis Lübeck 
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Radius 100 km

Eine Marke:  Bio-Produkte
und  konv. Produkte














































