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1. Definitionsverzeichnis
Mopro Molkereiprodukte

LEH Lehensmitteleinzelhandel (Supermérkte, Ver-
brauchermarkte) ohne Naturkostfachgeschéfte

ACNielsen-Handelspanel ACNielsen wertet wdchentlich die Scannerkassen-

daten von ca. 750 Geschaften des LEH aus.

Daraus wird dann auf die gesamte Nachfrage im

LEH ohne ALDI hochgerechnet.

Nielsen 1 Hamburg, Bremen, Schleswig-Holstein,
Niedersachsen

Nielsen 2 Nordrhein-Westfahlen

Nielsen 3a Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland

Nielsen 3b Baden-Wirttemberg

Nielsen 4 Bayem

Nielsen 5 Berlin

Nielsen 6 Mecklenburg-Vorpommern, Brandenburg,
Sachsen-Anhalt

Nielsen 7 Thiiringen, Sachsen

SB Warenhauser Lehensmittel-Einzelhandelsgeschafte mit einer

Verkaufsflache iiber 5.000gm

Verbrauchermarkte Lebensmittel-Einzelhandelsgeschéfte mit einer
Verkaufsflache zwischen 800gm und 4.999gm

Verbrauchermérkte grolt Lebensmittel-Einzelhandelsgeschéfte mit einer

Verkaufsfldche zwischen 1.500gm und 4.999qm

Verbrauchermérkte Klein Lebensmittel-Einzelhandelsgeschafte mit einer
Verkaufsflache zwischen 800gm und 1.499gm

Supermérkte Lebensmittel-Einzelhandelsgeschéfte mit einer
Verkaufsflache zwischen 400gm und 799gm

Restl. Geschéfte Lehensmittel-Einzelhandelsgeschfte mit einer
Verkaufsflache unter 400gm

2. Einleitung

Der Oko-Markt entwickelt sich dynamisch. Um die Férderung des bio-
logischen Landhaus entsprechend einer harmonischen Angebots- und
Nachfrageentwicklung ausrichten zu konnen, werden detaillierte
Informationen tiber Produktion, Vermarktung und Konsum von Oko-
Produkten bendtigt. Bislang liegen primér Daten (iber Fl&chen, Tier-
bestande und Betriebe der Gkologischen Landwirtschaft vor. Je weiter
sich die Vermarktungskette vom Erzeuger weg hin zum Verbraucher
hewegt, desto spérlicher werden zuverlassige Informationen. Zwar
werden jahrlich weltweit groRe Flachen auf dkologischen Landbau
umgestellt, die Struktur des hieraus resultierenden Nahrungsmittel-
angebots ist allerdings weitgehend unbekannt.

Eine erste Anndherung an die tatsachlichen Umsatz- und Absatzstruktu-
ren von Oko-Produkten in Deutschland liefern Daten aus dem AC Niel
sen Handelspanel sowie aus einem Projekt des Bundesprogramms
Okologischer Landbau des Bundesministeriums fiir Verbraucherschutz,
Erndhrung und Landwirtschaft. Die Daten wurden im Auftrag der
ZMP/CMA (iber das Mailpanel der Gesellschaft fiir Konsumforschung
(GfK) ermittelt. Da jedoch eine eingeschrénkte Représentativitdt der
Stichprobe sowie Fehler bei der Erfassung der Oko-Einkaufe durch die
hefragten Haushalte nicht ausgeschlossen werden k&nnen, werden
die quantitativen Resultate dieser Studie mit einer relativ groen
Spanne angegeben und sind somit nur als Richtwerte und nicht als
absolute GroBen zu betrachten. Dennoch geben diese Daten einen
wesentlich genaueren Uberblick ber Nachfragevolumina, Umsatz-
gréRen und Marktanteile als dies bislang mdglich war.



3. Erzeugung und Erzeugerpreise

Im Jahr 2004 wurden in Deutschland ca. 425.000 t Oko-Milch fiir die
Vermarktung (iber den Einzelhandel erzeugt, was einem Anteil von ca.
1,5% der gesamten Milchproduktion in Deutschland entspricht. Von
dieser okologisch erzeugten Milch wurden 368.000 t als Oko-Milch
an Molkereien geliefert. Die Entwicklung der Produktions- und Anliefe-
rungsmenge der letzten Jahre kann Abbildung 1 entnommen werden.
Fin GroBteil der an die Molkereien gelieferten Oko-Milch wird zu Oko-
Trinkmilch, -Butter und -Kase verarbeitet. Deutlich weniger gelangt als
Joghurt oder Quark (iber die verschiedenen Einkaufsstatten an den
Verbraucher. Bis zum Mai 2005 nahm die Anlieferung im Vorjahres:
vergleich um knapp 4% zu.

Oko-Milchproduktion und Oko-Milchanlieferung an Molkereien
t © ZMP 2005
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Abb. 1: Erzeugungs- und Anlieferungsmengen von Oko-Milch

Aufgrund eines derzeitigen EU-weiten Oko-Milchiiberschusses muss ein
Teil der Oko-Milch zu konventionellen Preisen vermarktet werden.
Aber auf dem konventionellen Milchmarkt der EU herrscht seit Jahren
ein erheblicher Uberschuss mit entsprechendem Preisdruck auf den
konventionellen Milchpreis (Abb. 2). Der Oko-Milcherzeugerpreis setzt
sich in der Mehrzahl der Félle aus diesem konventionellen Basispreis
und einem absoluten Oko-Aufschlag von 4-7 Cent/Liter Oko-Milch
zusammen. Aufgrund der gesunkenen Basispreise und des hohen
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Abb. 2: Milch-Erzeugerpreisentwicklung 1999—2005

Oko-Milchangebots sind die Oko-Erzeugerpreise seit dem Preishoch im
Jahr 2001 riicklaufig. Die Entwicklung des Basispreises und der zuge-
harigen Oko-Aufschléige kann Abbildung 3 entnommen werden. Auch
zukiinftig muss mit riicklaufigen Preistendenzen bei Oko-Milch gerech-
net werden. Das Ziel der WTO-Verhandlungen, die Schutzmalinahmen
fiir Im- und Exporte aufzuheben, sowie die EU-weiten Produktions-
{iberschiisse und die vermutlich deutliche Produktionssteigerung in
den neuen EU-Beitrittslander werden die Preise weiterhin unter Druck
setzen.

Daher wird es fiir die Oko-Milcherzeuger auch zukiinftig nicht leichter
werden, eine rentable Milchproduktion zu erreichen. Bei eventuellen
Umstellungsplanen ist es daher ratsam griindliche Szenarienanalysen
durchzufiihren und gemeinsam mit Beratern auf den eigenen Betrieb
hin anzuwenden. Grundsatzlich sollte eine Umstellung auf die oko-
logische Produktionsweise nur dann erfolgen, wenn auch die entspre-
chende Vermarktung der Erzeugnisse gesichert werden kann.




Entwicklung Basispreise und Oko-Zuschlage (2001 bis Mai 2005)*

Cent/! * Basis der Berechnungen sind nur die Oko-Milch verarbeitenden Molkereien ~ © ZMP 2005
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Abb. 3: Entwicklung Basispreise und Oko-Zuschlige 2001-2005

Die Oko-Milch erfassenden und verarbeitenden Molkereien zahlen
unterschiedliche Erzeugerpreise. Einen Uberblick tber die Situation im
Jahr 2003 und 2004 gibt der jéhrliche Milchpreisvergleich der ZMP.
Der Abbildung 4 kénnen die entsprechenden Preise nach Molkereien
gegliedert entnommen werden. Entsprechend den der ZMP vorliegen-
den Daten von 30 der insgesamt schétzungsweise 40 Oko-Milch
verarbeitenden Molkereien in Deutschland, hat sich im Jahr 2004 der
Durchschnittspreis um 0,8 Cent/kg auf 34,4 Cent/kg reduziert. Die
Preisspanne lag zwischen 31,7 und 36,9 Cent/kg.

rechte Seite:

1) Zuschiage fiir Oko-Milch sind abhangig davon, fir welchen Verband (s. Tabelle) produziert wird.
2) Preis fir Bioland-, Naturlandmilch.

3) Preis fiir Demetermilch.

4) Anfuhrkosten bei weit abgelegenen Regionen.

5) Unterschiedliche Liefervertrége.

*EinschlieBlich angekiindigter Nachzahlung.

Jahresdurchschnittlicher Vergleichspreis filr Oko-Milch bei einer

Anlieferung von 150.000 kg/Jahr
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Abb. 4: ZMP-Oko-Milchpreisvergleich (4,2%Fett/3,4% EiweiR inkl. aller Zu- und Abschidge) fiir 2003/2004
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4. Der Oko-Markt im Uberblick

Mit einem Jahresumsatz von 3,5 Mrd. Euro in 2004 (Berechnungen
von Prof. Hamm von der Universitét Kassel) liegt der Anteil aller Oko-
Produkte am deutschen Lebensmittelmarkt (ohne Getrénke) bei unge-
fahr 2,5%. Die Marktentwicklung und die Dynamik des Oko-Marktes
|&sst sich fiir den LEH exemplarisch anhand der verfligharen Daten zum
Absatz von Oko-Trinkmilch im LEH (AC Nielsen Handelspanel) darstellen
(Abb. 5). Die Nachfrageentwicklung auf dem Naturkostmarkt kann mit
Hilfe der Umsatzdaten des Bundsverbands Naturkost Naturwaren Her-
stellung und Handel e.V. (BNN) (bis 10/2003) sowie der Firma bio-
Vista (ab 01/2003) skizziert werden. Da diese Daten nicht den
Gesamtmarkt abbilden und jeweils sehr unterschiedliche Stichproben
représentieren, wurde fir Abbildung 6 die indizierte Darstellung der
vorhandenen Daten gewahlt.

Oko-Trinkmilchabsatz (LEH ohne ALDI)

© ZMP 2005
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Abb. 5: Absatzmengen von Trinkmilch im LEH (ohne Aldi) 2000—2005
(Quelle: ZMP 2005 auf Basis AC Nielsen Handelspanel)

Diese Darstellungen erlauben es, die deutlich gréRere Dynamik der
Absatzentwicklung im LEH fiir den Zeitraum 2001/2002 im Vergleich
zum Naturkostmarkt abzulesen. Vorausgesetzt die Absatzentwicklung
von Oko-Milch im LEH gibt auch annahernd die Gesamtnachfrage nach
Oko-Lebensmitteln im LEH wieder, so ist festzustellen, dass der Nach-
fragezuwachs im LEH seit den Lebensmittelkrisen in den Jahren 2000
und 2001 deutlich groRer war als im Naturkostfachhandel. Allerdings
gab es in letzterem Markt keine so ausgepragte Konsolidierungsphase
im Zuge der wirtschaftlichen Schwéchephase 2002/2003 wie dies
im LEH der Fall war. Aus diesen Erkenntnissen I&sst sich ableiten, dass
in den Gelegenheitsk&ufern im LEH - durch Lebensmittelkrisen sensibili-
siert - groRe Nachfragepotentiale fiir Oko-Produkte stecken, die mobili-
siert werden konnen, diese Kundenschicht gleichzeitig aber auch
ehenso grofe Risiken hirgt. Die wirtschaftliche Schwéchephase in
Deutschland hat diese K&ufer in der Vergangenheit deutlich stérker vom
Oko-Konsum abgehalten als die eher fundamental ilberzeugten Oko-
Kéufer in den Naturkostfachgeschaften. Letztere halten in schwierigen
Zeiten eher an ihrem Kaufverhalten fest und bilden damit das stabilere
Element im Oko-Markt.

Umsatzentwicklung des Naturkostmarktes 2000—2005
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Abb. 6: Umsatzenwicklung des Naturkostmarktes 20002005 (Quelle: BNN 2004, bioVista 2004)




Generell ist diesen Daten zu entnehmen, dass seit Ende 2003 die
Verbrauchemachfrage nach Oko-Produkten wieder deutlich zugenom-
men hat. Die Zuwachsraten lagen in 2004 im Vorjahresvergleich im
LEH bei Oko-Milch und -Molkerei-Produkten bei 15%-20%. Der BNN
meldete Wachstumsraten im Naturkostfachhandel von tber 10%.
Damit konnte der Naturkostmarkt seit Ende 2003 hnliche Wachs-
tumsraten wie der LEH erreichen und zeigt auch im ersten Halbjahr
2005 eine vergleichhare Dynamik.

Oko-Milch und -Molkereiprodukte haben im deutschen Lebensmittel-
markt in 2004 mit einem Umsatzvolumen von ca. 540 Mio. Euro
einen Marktanteil von 3% his 4% erreicht. Ein GroBteil der Oko-Milch
fir den direkten Konsum (z.B. Trinkmilch, Butter, K&se) verarbeitet
wird, wahrend groRe Anteile der konventionell erzeugten Milch auch
fir die industrielle Nutzung bzw. als Futtermittel Verwendung finden.

Oko-Kase hat mit einem Jahresumsatz von ca. 200 Mio. Euro in
Deutschland die wertméRig groRte Bedeutung, gefolgt von Trinkmilch
mit einem Umsatz von etwa 140 Mio. Euro. Damit liegt der Umsatz-
anteil von Oko-Trinkmilch in Deutschland schatzungsweise zwischen
4% und 5%, der von Kése etwa zwischen 3% und 4%. Oko-Joghurt
bestreitet mit ca. 88 Mio. Euro Umsatzvolumen etwa 3% bis 4% des
Joghurt-Marktes und Butter etwa 2% bis 3% des Marktes.
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5. Absatzwege

Im deutschen Lebensmitteleinzelhandel (LEH) haben mit einem Jahres-
umsatz von ca. 540 Mio. Euro im Jahr 2004 insgesamt 3% his 4%
der verkauften Milch und Molkereiprodukte die staatliche Oko-Zertifi-
zierung durchlaufen. Im LEH betragt der Umsatz mit diesem Oko-Sorti
ment ca. 320 Mio. Euro. Damit werden knapp 60% des gesamten
Oko-Milch- und -Moproumsatzes in diesen Einkaufsstétten generiert.
Der Naturkostfachhandel bestreitet mit einem Jahresumsatz von

ca. 140 Mio. Euro etwa 26% des Marktes. Im Reformwarenhandel
belauft sich der Anteil am Oko-Milch- und -Mopromarkt mit einem
Umsatz von etwa 23 Mio. Euro auf lediglich 4%. Mit knapp 10%
Marktanteil und (iber 46 Mio. Euro Umsatz liegt der Verkaufsanteil
von Oko-Milch- und -Molkereiprodukten im Direktabsatz (Hofladen,
Wochenmarkt) an dritter Stelle der von den Konsumenten genutzten
Einkaufsstétten.

5.1. Oko-Milch und -Mopro im LEH

Derzeit liegen zusdtzlich zu den Daten aus dem GfK-Panel sehr um-
fangreiche und vergleichsweise verléssliche Daten zum Oko-Milch- und
-Molkereiprodukte-Markt fiir den traditionellen LEH (ohne Aldi) aus
dem Handelspanel von AC Nielsen vor. Dazu wurden basierend auf
Scannerdaten der groen Handelsunternehmen die Absatz- und Um-
satzdaten detailliert ermittelt und geben Aufschluss tber die Markt-
strukturen, die im Folgenden naher erldutert werden.

Im Jahr 2004 wurden von den in Deutschland insgesamt erzeugten
425.000 t Oko-Milch ca. 54.000 t Trinkmilch verkauft, was einem
Absatzanteil am Trinkmilchmarkt im LEH (ohne ALDI) von knapp 2%
und einem Umsatzanteil von knapp 3,2% entspricht. Rechnet man die
(iber ALDI vermarktete Trinkmilchmenge hinzu, so ergibt sich ein
Absatzanteil von ca. 1,5% und ein Umsatzanteil von ca. 2,4%. Die
grob ermittelte Aufteilung der Rohmilchverwendung auf die jeweiligen
Produktgruppen kénnen Abbildung 7 entnommen werden.
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Vermarktungsmengen von Oko-Rohmilch im LEH nach Warengruppen

im Jahr 2004

© IMP 2005
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Abb 7: Absatzmengen im LEH 2004 (Quelle: ZMP 2005 auf Basis AC Nielsen Handelspanel)

5.1.1. Oko-Trinkmilch

Um feststellen zu konnen, ob die Nachfragesteigerung bei Oko-Trink-
milch auf einen generellen Absatztrend bei Milch insgesamt zuriick-
zufiihren ist oder ob sich ein deutlicher Beliebtheitszuwachs speziell
fiir Oko-Milch ausgebildet hat, geht aus der Entwicklung des Absatz-
bzw. Umsatzanteils nicht hervor. Abbildung 8 zeigt, dass der Umsatz-
anteil von Oko-Milch am gesamten Milchumsatz seit Anfang 2000
einen kontinuierlichen Wachstumstrend ausweist. Oko-Milch hat dem-
nach kontinuierlich Marktanteile hinzu gewinnen konnen. Im Vergleich
des Jahres 2003 mit 2004 konnten sowohl der Oko-Milchumsatz wie
auch -Absatz jiingst noch einmal um jeweils 24% gesteigert werden.

Der groBte Teil der Oko-Trinkmilch wird derzeit in den traditionellen
Supermérkten und Verbrauchermarkten verkauft, wo die Distributions-
dichte auch entsprechend hoch ist. Nahezu alle umsatzstarken Ge-
schaftstypen dieser Kategorie fiihren zumindest Oko-Trinkmilch in
ihrem Sortiment. Die gewichtete Distribution liegt bei stattlichen 66%
(Abb. 9).
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Oko-Anteil am Milchumsatz im LEH (ohne ALDI)
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Abb. 8: Marktanteile am Milchumsatz im LEH 2000—2005 (Quelle: ZMP 2005 auf Basis AC Nielsen Handelspanel)

Bei den Discountern liegt diese Rate bei 33%, hier fehlt allerdings fast
nur noch ALDI als Anbieter um auch diese Quote auf nahezu 100% zu
erhghen. Vor allem kleinere Einzelhandelsgeschéfte (restl. Geschéfte,
< 400qm) filhren die Oko-Variante seltener in ihrem Sortiment.

Besonders stark distributiert ist Oko-Milch in Nielsen 2 und 4. Ein deut-
licher Nachholbedarf kann aus diesen Daten lediglich in Nielsen 6 fest-
gestellt werden.

Abhildung 10 zeigt am Beispiel der Trinkmilch, dass die Discounter seit
Einfiihrung eines Oko-Milch und -Mopro-Sortiments einen stabilen
Wachstumstrend aufweisen. Der Anteil der Oko-Trinkmilch die im LEH
in 2004 Uber die Discounter verkauft wurde, liegt mit {iber 10.600 t
mittlerweile bei knapp 20%.

Ein Datenvergleich zeigt allerdings, dass in der Wachstumsphase seit
Ende des Jahres 2003 die Discounter mit dem Wachstum des Gesamt-
marktes nicht mithalten konnten und Marktanteile verloren haben.
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Gewichtete Distribution von Oko-Trinkmilch im Marz 2005
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Beispiel: 66% der in Deutschland verkauften Trinkmilch wird in Supermérkten verkauft, die auch
Oko-Trinkmilch fiihren.

Entwicklung des Oko-Milchabsatzes im LEH gesamt und Discounter
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Abb. 9: Gewichtete Distribution von Oko-Trinkmilch im Mérz 2005
Quelle: ZMP 2005 auf Basis AC Nielsen Handelspanel)

Die Eigenmarken des Handels wie Bio-Wertkost, Fiillhorn, Griines
Land, Naturkind, BioBio, Die Okobauern, Terra Pura u.a. haben bei der
Vermarktung von Oko-Trinkmilch inzwischen mit knapp 32.500 t in
2004 einen Absatzanteil von (ber 60% inne. Abbildung 11 zeigt die
Entwicklung der Absatzmengen fiir Eigen- und Herstellermarken im
LEH. Bis Ende des Jahres 2002 hatten die Eigenmarken Marktanteile
hinzugewinnen konnen. Ab 2003 fand allerdings ein Marktanteilsge-
winn der Herstellermarken statt, die von dem Nachfrageplus starker
profitieren konnten als die Eigenmarken des Handels. Seit Ende des
Jahres 2004 haben dann wiederum die Eigenmarken des Handels
Marktanteile hinzugewinnen kénnen. Die jingste Entwicklung ist vor
allem auf die Einfihrung von l&nger haltbarer Frischmilch sog. ESL-
Milch zuriickzufuhren. Einige Herstellermarken haben erst mit einer
Verzbgerung diesen neuen Trend nachvollzogen, konnten mit diesem
neuen Angebot dann aber ebenfalls deutliche Absatzzuwachse erzielen.
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Abb. 10: Absatzmengen von Trinkmilch im LEH 20002005 (Quelle: ZMP 2005 auf Basis AC Nielsen Handelspanel)

Der Gewinn von Marktanteilen bei Oko-Trinkmilch durch die Eigenmar-
ken des Handels wie auch der Discounter ist zu einem Grofteil auf
deren Preispolitik zuriickzufiinren. So wurde die Oko-Trinkmilch unter
den Eigenmarken des Handels wie auch in Discountern in den letzten
Jahren deutlich unterhalb der Konkurrenzpreise angeboten (Abb. 12).
Es wird aber auch ersichtlich, dass sich die Preise der einzelnen Anbie-
ter und Handelsunternehmen parallel entwickelt haben. Allen gemein-
sam ist der Versuch, das starke Nachfragewachstum im Boomjahr
2001 fiir Preiserhéhungen beim Verbraucher zu nutzen und entspre-
chend beim darauf folgenden abschwéchenden Trend die Nachfrage
durch Preissenkungen zu stimulieren. Allerdings ist zu vermuten, dass
vor allem der verstérkte Einstieg der Discounter in die Vermarktung
von Oko-Trinkmilch zu den auf breiter Front in 2002 einsetzenden
Preissenkungen gefiihrt hat. Die Herstellermarken haben diese Preis-
differenz erkannt und versuchen seit Anfang des Jahres 2004 durch
massive Preissenkungen den Verlust von Marktanteilen aufzuholen.
Seit Mitte 2004 zeigt sich auch bei den Discountern eine fortgesetzte
Tendenz zur Preissenkung. Der Preiswettbewerb macht also auch vor
diesem Segment nicht halt.
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Entwicklung der wdchentlichen Absatzmengen von Oko-Trinkmilch im

LEH 2000-2005

Tonnen pro Woche © IMP 2005
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Abb. 11: Absatzmengen von Trinkmilch im LEH 2000-2005 (Quelle: ZMP 2005 auf Basis AC Nielsen Handelspanel)

Entwicklung der Oko-Trinkmilchpreise im LEH 20012005
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5.1.2. Oko-Butter

Oko-Butter erreicht nach der Oko-Trinkmilch den hdchsten Marktanteil
im LEH. Der Umsatzanteil liegt bei knapp 2% (inkl. Aldi 1,6%), der
Absatzanteil bei 1,2% (1,0%). Wird die Absatzmenge auf den Roh-
milcheinsatz bezogen so wird mit ca. 55.000 t Rohmilch ebensoviel
Oko-Rohmilch fiir die Verarbeitung zu Oko-Butter verwendet wie filr
die Oko-Trinkmilch.

Da die Daten fiir Oko-Butter aufgrund einer Anderung der Erhebungs-
methodik bei ACN erst ab Juni 2003 dargestellt werden konnen, zeigt
Abhildung 13 nicht die beeindruckende Wachstumsdynamik wie die
Oko-Trinkmilch in Abbildung 11 ab Anfang 2000. Dennoch konnte
auch die Oko-Butter ein deutliches Wachstum erzielen. Im 2. Halbjahr
2004 wuchsen im Vergleich zum 2. Halbjahr 2003 sowohl der Um-
satz wie auch der Absatz um 15%. Das sind vor dem Hintergrund,
dass die Preise filr Oko-Butter mit 40% - 66% Aufschlag gegeniiber
konventioneller Butter (Abb. 23) teilweise relativ hoch liegen,

Oko-Butterahsatz (LEH ohne ALDI)

Tonnen pro Woche

Abb. 12: Verbraucherpreisentwicklung von Oko-Trinkmilch im LEH 20012005
(Quelle: ZMP 2005 auf Basis AC Nielsen Handelspanel)
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Abb. 13: Entwicklung des Oko-Butterabsatzes im LEH 20032005
(Quelle: ZMP 2005 auf Basis AC Nielsen Handelspanel)
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Gewichtete Distribution von Oko-Butter im Mérz 2005
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Beispiel: 50% der in Deutschland verkauften Butter wird in SB Warenhéusern verkauft,
die auch Oko-Butter fiihren

Abb. 14: Gewichtete Distribution von Oko-Butter im Mérz 2005
(Quelle: ZMP 2005 auf Basis AC Nielsen Handelspanel)

erstaunliche Wachstumsraten. In den Nielsengebieten 5, 6 und 7 liegt
die gewichtete Distribution gerade einmal bei 40% (Abb. 14). Ledig-
lich in Nielsen 4 erreicht die Distributionsdichte die 60%-Marke. Auch
bei Oko-Butter sind es die groBflachigen Einkaufsstatten wie SB
Warenhéuser und Verbrauchermérkte, die mit einer Distributionsdichte
von 70% bis iber 90% nahezu fléichendeckend Oko-Butter im Sorti-
ment haben. Wie die Oko-Trinkmilch bieten Rewe- und Spar-Mérkte
dieses Oko-Produkt nicht Giberall an.
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5.1.3. Oko-Joghurt

Fiir Oko-Joghurt liegen Datenreihen iber einen langeren Zeitraum vor,
was eine Beobachtung der Absatzentwicklung seit Auftreten der
Lebensmittelkrisen in 2000 und 2001 ermdglicht. Oko-Joghurt erreich-
te im LEH hislang einen Umsatzanteil von lediglich 1,2% (inkl. ALDI
1%) und einen Absatzanteil von 1,1% (0,8%). Wird die Absatzmenge
auf den Rohmilcheinsatz bezogen, so wird mit knapp 8.500 t Roh-
milch fiir dieses Produkt die geringste Menge Oko-Milch im Vergleich
zu den hier betrachteten Molkereiprodukten fiir die Verarbeitung ver-
wendet.

Oko-Joghurt hat nicht die konjunkturell bedingte Absatzflaute durchlebt
wie Oko-Trinkmilch. Abbildung 18 lasst deutlich erkennen, dass auch
in den Jahren 2002/2003 die Nachfrage kontinuierlich zugenommen
hat.

Von einer wdchentlichen Absatzmenge von 70.000 kg im Juni 2000
hat sich die Verkaufsmenge bis zum Juni 2004 auf tber 160.000 kg
mehr als verdoppelt. Im Vergleich zum 1. Quartal 2004 konnte der

Oko-Joghurtabsatz (LEH ohne ALDI)
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Abb. 18: Entwicklung des Oko-Joghurtabsatzes im LEH 2000-2005
(Quelle: ZMP 2005 auf Basis AC Nielsen Handelspanel)
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Umsatz im 1. Quartal 2005 noch um fast 24%, der Absatz um 23%
zulegen. Dies ist auch vor dem Hintergrund zu sehen, dass der Preis-
aufschlag fiir Oko-Naturjoghurt auf die konventionelle Variante, vor
allem im LEH und den Discountern, relativ gering ist. Allerdings zeigt
sich bei der Betrachtung des jeweiligen Marktanteils von Oko-Joghurt
(Abb. 19), dass sich dieser seit 2001 nur bei Naturjoghurt auf eine
nennenswerte GréRenordnung erhéht hat. Der Umsatzanteil stieg von
2,2% im Juni 2000 auf knapp 5% im Juni 2004 (Abb. 19). Frucht-
joghurt konnte seinen Umsatzanteil von 0,3% auf 0,8% steigern. Der
niedrige Marktanteil von Fruchtjoghurt ist vermutlich auf die Sortenar-
mut von Bio-Fruchtjoghurt im LEH zurtickzufiihren. Fiir den LEH ist es
aufwandig, die erforderliche Sortenvielfalt kontinuierlich im Bio-Sorti-
ment sicherzustellen und Bestandsliicken gering zu halten.

Oko-Joghurt wird relativ flichendeckend in fast allen Nielsengebieten
mit einem gewichteten Distributionsgrad von 50 - 60% angehoten
(Abb. 20). Lediglich in Nielsen 6 und 7 wird ein unterdurchschnitt-
licher Distributionsgrad von 41% bzw. 37% erzielt. Auch bei Oko-
Joghurt sind es die groRflachigen Einkaufsstétten, die in fast allen

Bio-Anteil am Naturjoghurtumsatz im LEH (ohne ALDI)

Prozent © ZMP 2005

70

6,0

50

40

30

20

1,0

(RN RARARARARRATALARARAARARARARARR AN RDAARAAnn
2000 2001 2002 2003 2004 2005

Gewichtete Distribution von Oko-Joghurt im Mérz 2005
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Beispiel: 5% des in Deutschland verkauften Joghurts wird in groen Verbrauchermarkten verkauft,
die auch Oko-Joghurt fiihren.

Abb. 19: Umsatzanteile von Oko-Joghurt im LEH 2000-2005
(Quelle: ZMP 2005 auf Basis AC Nielsen Handelspanel)
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Abb. 20: Gewichtete Distribution von Oko-Joghurt im Mérz 2005
(Quelle: ZMP 2005 auf Basis AC Nielsen Handelspanel)

Filialen Oko-Joghurt anbieten. Bei der Spar (15%) und der Rewe
(49%) hestehen noch erhebliche Reserven, die durch eine Steigerung
der Distributionsdichte ihren Oko-Joghurtabsatz signifikant steigern
kénnten. In kleineren Geschaften (restl. Geschafte) ist Oko-Joghurt
kaum anzutreffen.
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6. Verbraucherkenndaten

Etwa 50% der Verbraucher kaufen entweder regelmaRig oder gelegent-
lich Oko-Produkte ein. Oko-Milch und -Molkereiprodukte werden dabei
von etwa 38% der Verbraucher gekauft. Damit liegt diese Produkt-
gruppe an der Spitze der am héufigsten gekauften Oko-Artikel. Wert-
maBig betragt ihr Anteil 15% (Abb. 21), sie zahlt damit ebenfalls

zu dem Segment mit dem héchsten Umsatzanteil innerhalb der ver-
kauften Oko-Lebensmittel in Deutschland.

Der Wert der in Deutschland eingekauften Oko-Lebensmittel beléuft
sich auf insgesamt 3,5 Mrd. Euro fiir das Jahr 2004. Mit 15%-igem
Umsatzanteil daran liegen Oko-Milch und -Molkereiprodukte auf dem
Spitzenplatz gefolgt von Gemiise mit 12% und Brot mit einem Anteil
von 10% (Abb. 21). Daraus lasst sich ableiten, dass Oko-Milch und
- Molkereiprodukte zum Kernsortiment eines jeden Anbieters von
Oko-Produkten gehdren sollten, da die 6ko-affinen Verbraucher die
Wahl ihrer Einkaufsstétten insbesondere nach dieser Warengruppe aus-
richten. Durch eine ansprechende, aufféllige und attraktive Angebots-
strategie bei diesen Leitprodukten konnen Kunden gewonnen bzw.
an das eigene Geschéft gebunden werden.

Ausgaben fiir Oko-Lebensmittel nach Einkaufsstétten
Wert in Prozent © IMP 2005
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Abb. 21: Ausgaben fiir Oko-Lebensmittel nach Finkaufsstitten (Quelle: ZMP Analyse 2005 auf Basis des
Gfk-Oko-Sonderpanels Jahr 2003)
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Abb. 22: Vergleich der Umsatzanteile der Mopro-Artikel (Quelle: ZMP 2005 auf Basis AC Nielsen Handelspanel)

Jahrlich geben die Verbraucher von den 3,5 Mrd. Euro Oko-Gesamt-
ausgaben rund 525 Mio. Euro fiir Oko-Milch und -Molkereiprodukte
aus. Mit einem Ausgabenanteil von 37% macht Oko-Kase innerhalb
dieser Warengruppe den Léwenanteil aus, gefolgt von Oko-Trinkmilch
mit einem Anteil von 26%. Oko-Joghurt- und Oko-Butter erzielen
lediglich einen Anteil von 16% bzw. 8%.

Wie Abbildung 22 zeigt, haben sich die Umsatzanteile dieser Milch-
und Molkereiprodukte im LEH im 1. Quartal 2005 im Vergleich zum
1. Quartal 2004 bei allen Warengruppen erhoht.
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7. Verbraucherpreise im LEH

Der Preisaufschlag, den Verbraucher fiir Oko-Milch und -Molkereipro-
dukte zahlen mssen, kann je nach Produkt sehr stark variieren
(Abb. 23). Bei Produkten mit vergleichsweise hohen Preisaufschldgen
wird das Absatzpotenzial u.a. dadurch signifikant begrenzt.

Preisaufschlage fiir Oko-Produkte im LEH 2004

Mittel Spanne
Frischmilch 41% 23% — 61%
H-Milch 63% 50% — 70%
Naturjoghurt 51% 12% — 100%
Butter 51% 40% — 66%

Abb. 23: Preisaufschlage fiir Oko-Produkte nach Einkaufsstétten
(Quelle: ZMP 2004 auf Basis AC Nielsen Handelspanel)

Oko-Trinkmilch verzeichnet einen relativ geringeren Preisaufschlag im
Vergleich zum konventionellen Pendant. So muss der Verbraucher fur
frische Vollmilch in der Pfandflasche nach Erhebungen der ZMP ledig-
lich 8% - 20% mehr bezahlen als filr die konventionelle Variante.

Bei der Tetra Pak™ Variante in der standfesten Kartonverpackung liegt
der Aufschlag allerdings schon bei 50% - 65%. Vergleicht man die
Verbraucherpreise fiir Butter, so muss der Kunde im LEH einen durch-
schnittlichen Aufschlag von 60% - 90% einkalkulieren. In Bezug auf
Joghurt zahlt der Kunde fir die Oko-Variante im Schnitt 50% mehr
(Spanne 12% - 100%). Bei der ausgewiesenen groRen Spanne der
Aufpreise fiir Joghurt ist zu beriicksichtigen, dass in dieser Berechnung
die unterschiedlichen VerpackungsgréRen (150g Becher oder 500g
Glas) enthalten sind. Bio-Gouda liegt mit einem Preisaufschlag von
809% - 120% am Ende der Skala.

Die Analyse der ZMP-Verbraucherpreise ergab keine eindeutige Korrela-
tion zwischen den zu zahlenden Preisaufschiégen und der gewahiten
Einkaufsstétte. So war der Preisaufschlag teils bei den Supermérkten,
teils bei den Verbrauchermarkten, in der tberwiegenden Zahl der Falle
aber bei den Discountern am niedrigsten.
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Die Naturkostfachgeschéfte verlangen in der Regel (Ausnahme: Voll-
milch, Pfandflasche) den hdchsten Preisaufschlag, der aber oft nur im
einstelligen Prozentbereich im Vergleich zu den anderen Einkaufs-
statten liegt. Griinde fiir die hoheren Preisforderungen in Naturkost:
fachgeschéften liegen in der unginstigeren Kostenstruktur begriindet.
Das teilweise sehr umfangreiche Sortiment, die professionelle Fach-
beratung sowie hohere Lager- und Logistikkosten unterscheiden diese
Fachgeschéfte vom traditionellen LEH.

8. Nachfragestrukturen

Angenommen, ein Verarbeitungs- oder Handelsunternehmen trégt sich
mit dem Gedanken, in die Oko-Branche u.a. mit der Milch- und -
Mopro-Warengruppe einzusteigen. Um sich langfristig erfolgreich am
Markt zu etablieren, ist es wichtig, die Kauferschicht zu identifizieren,
die sich in Bezug auf diese Warengruppe stark oko-affin verhélt.

Wer vorrangig Oko-Milch und -Molkereiprodukte kauft, geht aus Daten
der GfK, die im Auftrag der ZMP/CMA ermittelt worden sind, hervor.

Aus einer geographischen Betrachtung folgt, dass der groRte Umsatz-
anteil mit Oko-Milch- und -Molkereiprodukten in Siiddeutschland (37%
Umsatzanteil) generiert wird, mit weitem Abstand gefolgt von Nord-
rhein-Westfalen (22%). Eine besondere Vorliebe scheinen die Siid-
deutschen fiir Kefir zu haben. 64% des Umsatzes mit diesem Oko-
Produkt geht auf das Konto dieser Region. Auch die Oko-Butter- und
Oko-Frischmilchumsétze werden mit tiber 40% tberwiegend dort
generiert. Auffallig ist hingegen, dass knapp 50% der Umsétze mit
Oko-Pudding und -Desserts in Norddeutschland erzielt werden.

Die OrtsgréRe hat dagegen keinen deutlichen Einfluss auf den Gesamt:
umsatz.

Beim Oko-Milch und -Mopro-Konsum scheint sich das monatliche Netto-
Einkommen eines Haushalts nicht so stark auszuwirken, wie dies bei
anderen Produktgruppen wie z.B. Fleisch der Fall ist. Lediglich die
Haushalte mit einem Monatseinkommen unter 1.499 Euro zeigen ein
leicht unterdurchschnittliches Ausgabenniveau.
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Oko-Milch wird vor allem von Familien mit Kindern im Klein- und
Schulkindalter gekauft. Allein 42 % der Oko-Milch wird an diese Grup-
pe vermarktet. Das in diesen Familien die Oko-Milch einen besondere
Rolle spielt wird deutlich beim Vergleich zu ihrem Anteil in der Bevol-
kerung, welcher bei 18 % liegt. Auch der Anteil bei dem Kauf von
konventionell erzeugter Milch ist mit 27 % wesentlich geringer. Altere
Familien mit Kindem kaufen mit 9 % ebenfalls im Vergleich zu ihrem
Anteil in der Bevolkerung (7 %) und beim Kauf von konventioneller
Milch (5 %) ebenfalls bevorzugt Bio-Milch ein. Mit einem Anteil von
30 % hei dem Absatz von Oko-Milch haben Altere Familien ohne
Kinder ebenfalls eine hohe Bedeutung bei dem Konsum von Oko-Milch,
wobei diese Gruppe auch in der Bevélkerung einen Anteil von 29 %
einnimmt.

Wie aus anderen Studien geht auch aus der Analyse des Oko-Milch
und -Mopro-Markts hervor, dass der Oko-Konsum mit steigendem
Bildungsniveau zunimmt. Etwa 44% des Gesamtumsatzes mit dieser
Warengruppe entfallt auf Verbraucher mit einem Hochschulabschluss.
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9. Restimee und Aushlick

Aus den geschilderten Ergebnissen kann der Schiuss gezogen werden,
dass Geschafte mit einem Oko-Milch- und -Mopro-Sortiment, die in
einem einkommensstarken K&uferumfeld mit dberdurchschnittlichen
Bildungsniveau in Stiddeutschland, mit einem hohen Anteil von Einwoh-
nern in mittlerem Lebensalter (35 - 64 Jahre) angesiedelt sind, die
groRten Absatzpotentiale im Oko-Milch- und -Mopro-Sortiment haben.
WerbemaRnahmen sowie das Angebotssortiment sollten besonders
aufdiese Konsumenten ausgerichtet sein.

Den aktuellen Nachfragedaten der zur Verfigung stehenden Quellen
kann entnommen werden, dass seit Ende 2003 die Verbrauchernachfra-
ge nach Oko-Produkten generell wieder zunimmt. Wachstumsraten im
Vergleich zum Vorjahr liegen im LEH und Naturkostfachhandel zwischen
10% und 20%. Den seit Anfang 2000 zur Verfiigung stehenden Daten
ist zu entnehmen, dass nach einer Konsolidierungsphase in 2002/
2003 nun der langfristige Wachstumstrend der Nachfrage nach Oko-
Produkten eine unerwartet dynamische Fortsetzung findet, der zuweilen
durch besondere Ereignisse bedingte Unterbrechungen erfahren diirfte,
aber langfristig Bestand haben wird.
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