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Und er wachst doch:

Der Oko-Lebensmittelmarkt
im 1. Halbjahr 2008

von

Prof. Dr. Ulrich Hamm, Universitét Kassel,
Markus Rippin, AgroMilagro research
Die aktuellen Marktforschungsdaten
zur Umsatzentwicklung auf dem deut-
schen Oko-Markt bestitigen — entgegen
anderslautenden Meldungen verschiede-
ner Medien — ein weiteres Wachstum des

Oko-Marktes im ersten Halbjahr 2008.

Gesamt-Markt wachst langsamer

Auf den Gesamt-Markt bezogen ist das
Wachstum nicht mehr ganz so stark wie im
letzten Jahr. Die Griunde dafur kdnnen nicht
eindeutig auf die Kaufunlust von Verbrau-

chern oder die steigenden Preise allein zu-
rickgefiihrt werden, sondern dirften zu ei-
nem erheblichen Teil auch auf Angebotseng-
passen beruhen. Abbildung 1 zeigt die Um-
satzentwicklung fir einige Frischwarengrup-
pen, die im Auftrag der Zentralen Markt- und
Preisberichtstelle (ZMP) von der Gesellschaft
fur Konsumforschung (GfK) ermittelt wurden.
In der Summe Uber die 7 dargestellten Wa-
rengruppen ergibt sich ein Umsatzplus von
3,5 Prozent, vergleicht man den Umsatz des
ersten Halbjahres 2008 mit dem des Vorjah-
res. Im Gegensatz zu den ubrigen Waren-
gruppen schlieBen Oko-Gemiise mit einem
leichten, Oko-Kartoffeln mit einem deutliche-
ren Umsatzminus ab. Bei den Frischkartof-
feln und dem Frischgemise fehlte es zeit-
weise an ausreichendem WNachschub, so
dass v. a. der konventionelle Lebensmittel-
einzelhandel zeitweise keine Oko-Ware an-
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bieten konnte.

Durch den starken Preiseffekt bedingt, fallt
die Absatzentwicklung schwacher aus und
war bei einigen Warengruppen v.a. auf
Grund der Versorgungsengpasse auch rick-
laufig.

Lebensmitteleinzelhandel wachst stark...
Die zum konventionellen Lebensmittelein-
zelhandel (LEH) vorliegenden Daten von AC
Nielsen fur 260 Warengruppen des Trocken-
sortimentes und der Molkereiprodukte zeigen
demgegeniiber ein erstaunlich starkes erstes
Halbjahr mit einem Umsatzplus von 33 Pro-
zent (Abb. 2 und 3) im ersten Halbjahr 2008.
Diese 260 Warengruppen generieren zu-
sammen rund 50 Prozent des LEH-Oko-
Umsatzes in Deutschland und stellen damit
eine aussagekraftige Benchmark zur Ab-

schatzung der Entwicklung der Gesamt-Oko-
Umsatze im LEH dar. Auch die Gruppe der
Molkereiprodukte, die mangels ausreichen-
der Daten flr weitere Warengruppen in der
Vergangenheit als Indikator fiir das Oko-
Wachstum im LEH herangezogen wurde,
verbucht ein Plus von uber 20 Prozent. Die-
ses vergleichsweise grolte Wachstum im
LEH fihrt zu weiteren Verschiebungen zwi-
schen den Absatzwegen.

...Naturkosthandel dagegen schwacher
Der Naturkostfachhandel hat nach ersten
Paneldaten an Zugkraft verloren. Die fiir den
Naturkostfachhandel verfligbaren Datenquel-
len ermitteln ein Wachstum zwischen +0,8
Prozent (Horst Hartmann) und +2,6 Prozent
(Klaus Braun) fir das erste Halbjahr 2008.
Die Daten des Handelspanels von bioVista
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rangieren in etwa in der Mitte zwischen den
beiden anderen Ermittlungen. Bei diesen
Paneldaten muss berlcksichtigt werden,
dass alle Drei Uber keine reprasentative Da-
tenbasis verfligen. GroRere Naturkost-
Supermarktketten, die zwar von einem ver-
langsamten Wachstum sprechen, aber immer
noch Zuwachse verzeichnen, sind in den
Paneldaten teilweise nicht berlcksichtigt
worden. Daher dirfte die Umsatzentwicklung
fur die gesamte Naturkostbranche etwas
besser aussehen, als in den Medien derzeit
verbreitet wird.

Dass der Bundesverband Naturkost Na-
turwaren Grof3handel (BNN) ein Umsatzplus
des Bio-Gro3handels in einer Groélenord-
nung von 8,5 Prozent im ersten Halbjahr
2008 meldet, muss kein Widerspruch zu den

Daten aus dem Naturkosteinzelhandel sein.

Denn der Naturkostgroflhandel hat in den
letzten Jahren von Jahr zu Jahr steigende
Umsatze mit der Belieferung der in den Pa-
neldaten unterreprasentierten Bio-
Supermarkte und des in den Paneldaten
nicht enthaltenen konventionellen LEH’s ge-
neriert. Zudem schlagen sich in den Grol3-
handelsumsatzen auch die Erweiterungen
der Verkaufsflachen im Naturkosthandel nie-

der.

Oko-Frische erholt sich im 2. Quartal

Die aktuellen Oko-Gesamtmarktdaten fiir
die Frische zeigen im zweiten Quartal 2008
wieder eine Erholung der Absatz- und Um-
satzvolumina. Dies deutet darauf hin, dass
mit einer besseren Verfigbarkeit der Oko-
Rohware sich auch die Abverkaufe wieder
erhodhen.
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Wachstumstrend ungebrochen

Wie die Daten zeigen, sind die Umsatz-
zuwachse flir das erste Halbjahr 2008 im
Vergleich zum Vorjahr bei den meisten Wa-
rengruppen weiterhin grof3. Der langfristige
Wachstumstrend ist ungebrochen und es
bleibt abzuwarten, ob eine verbesserte Ver-
sorgungssituation auch wieder die Absatz-
schwachen in der Frische beheben kénnen.

Kaufgriinde bleiben bestehen
Grundsatzlich ist es nicht von der Hand zu
weisen, dass die erhdéhten Lebenshaltungs-
kosten durch Preissteigerungen fir Energie
und Lebensmittel eine gewisse Kaufzurlick-
haltung bei vielen Haushalten bewirken. Ob
damit eine Konsolidierungsphase des Mark-
tes wie im Jahr 2002/2003 nach dem Nitro-
fen-Skandal erfolgt, bleibt abzuwarten. Mittel-
fristig ist der Trend mit groRen Wachstums-
steigerungen fir den Oko-Markt ungebro-
chen. Verbraucher sehen Oko-Lebensmittel
nicht nur als gestinder an, sondern schatzen
auch den guten Geschmack, den sie genie-
Ren; ohne schlechtes Gewissen gegenlber
Und der LEH
schatzt Oko-Lebensmittel — &hnlich wie auch

Umwelt oder Nutztieren.

viele Verbraucher — als Mdglichkeit, das Risi-
ko von chemischen Ruckstandsbelastungen
bei Lebensmitteln zu minimieren.

Hochpreisimage besteht zu unrecht

An dem generellen Trend, der das Oko-
Marktwachstum nahrt, hat sich also nichts
geandert. Was sich vor allem verandert hat
ist eine Verschiebung bei den Einkaufsstat-
ten. Verbraucher sind offensichtlich unter

ungunstigen wirtschaftlichen Bedingungen
nicht so schnell bereit, auf den Einkauf von
Oko-Lebensmitteln zu verzichten, als viel-
mehr auf den Einkauf in kleinen hochpreisi-
gen Fachgeschaften. Der Naturfachkosthan-
del muss sich dementsprechend Uberlegen,
wie er seine Starken gegenuber Verbrau-
chern herausstellen und das Hochpreisimage,
das v. a. fur groRere Bio-Supermarkte teil-
weise nicht mehr den Realitaten entspricht,
abbauen kann.
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