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Bio-Lebensmittel: Supermarktisierung (Stand 2022)

• ca. 6,7 % Anteil Bio-Lebensmittel 
am Gesamtlebensmittelmarkt

• ca. 70 % Umsatz Bio-Lebensmittel im LEH

• Anteil des Bio-Fachhandels am Bio-Umsatz 
im letzten Jahr stark gesunken (7 % )

• Gewinner sind Drogeriemärkte (11 % ) 
und Discounter (9 % )

• ca. 56 % Handelsmarken im Bio-Segment 
(im Vergleich zu Herstellermarken) Quelle: DHBW 2023

Quelle: www.aldi-sued.deFoto: Harth
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Entwicklung der Bio-EinkaufsstättenEntwicklung der Bio-Einkaufsstätten

Quelle: BÖLW Branchenreport 2023

Bio-Lebensmittel inkl. Getränke in Prozent
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n = 859

Quelle: Öko-Barometer 2022
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Warum Agrarmarketing?Warum Agrarmarketing?

Unterschied?

Fotos: Harth – Kaufland am 24.11.2023
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Agrarmarketing professionellAgrarmarketing professionell

Business-to-Business-
Marketing (B2B)

SWOT-Analyse

Above-the-Line-
Kommunikation

Crowdbutching

Copy-Stratege

Community Supported
Agriculture (CSA)

Business-to-Consumer-
Marketing (B2C)

Price Sensitivity Meter

Customer Journey

Point-of-Sale (POS)

Buying Center

Benchmarking

LOHAS, GLAM, Yummis
und Co

Unique Selling
Proposition (USP)

Customer Relationship
Management (CRM)

SOR-Modell des 
Kundenverhaltens

Trading-Down

Guerilla-Marketing
Content-Marketing

Variety-Seeking Zone of possible Agreements

Brand Touch Points

Mund-zu-Mund-
Kommunikation (WOM)
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management
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Distributions-
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Bestandteile eines ProduktsBestandteile eines Produkts

Quelle: modifiziert nach Kotler et al.  2011
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Beispiel Bio-MarkeBeispiel Bio-Marke

Wichtig bei Marken:

• Übereinstimmung von 
Markenidentität und 
Markenimage

• Permanente Bearbeitung der 
Brand Touching Points

• Customer Journey beachten
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Customer Journey und KommunikationskontaktpunkteCustomer Journey und Kommunikationskontaktpunkte

Quelle: modifiziert nach Bruhn 2019

 Brand Touching Points (Kontaktpunkte)
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Beispiele horizontale KooperationBeispiele horizontale Kooperation

Quelle: Unser Land 2021

Quelle: www.besh.de 2021
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Beispiel vertikale KooperationBeispiel vertikale Kooperation

Quelle: www.edeka-naturpur.de 2023
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Quelle: www.kattendorfer-hof.de 2022

Kundenbeziehungen neu erfindenKundenbeziehungen neu erfinden

Einbindung der Konsumenten in die Landwirtschaft: 

Prosumenten, Ko-Produzenten, Ko-Konsumenten

• Stammkunden Direktvermarktung (Hofladen, Marktstand u.a.)

• Warenverkaufsautomaten, Smart Stores u.a.

• Solidarische Landwirtschaft, Marktschwärmer und andere
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Quelle: www.freilaender.de 2023

Beispiel Online-Shop
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Erscheinungsformen des Online-MarketingsErscheinungsformen des Online-Marketings

Quelle: modifiziert nach Kreutzer 2017
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Typen landwirtschaftlicher KommunikationTypen landwirtschaftlicher Kommunikation

Achtung: Authentizität lässt 
sich nicht kommunizieren
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StorytellingStorytelling

Quelle: Webseite des Siebengiebelhof
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Kommunikationsprozess und FramingKommunikationsprozess und Framing

Optimierungsvorschläge Framing (aus Schipmann-Schwarze et al. 2023):
 Nähe herstellen & Empathie vermitteln

 Erhobenen Zeigefinger meiden

 Werte mit konkreten Inhalten füllen

 Abstraktionsgrad niedrig halten

 Konkrete und bildhafte Sprache nutzen

 Dachbegriffe vermeiden

 Floskeln durch neue, ungewöhnliche Verbindungen ersetzen

 Verneinungen vermeiden

 Positive Emotionen wecken

 Bio und Öko trennscharf verwenden

 Offene und inklusive Sprache nutzen

Störsignale
(z.B. Skandal um 

gefälschte Bio-

Lebensmitteln)

 „Wir nutzen nur Rohstoffe aus ...“

 „Streng kontrollierte Abläufe ...“

 „Ich stehe auf Essen ohne Gentechnik ...“

 biologisch=natürlich;

ökologisch=Verarbeitungsweise
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▪ „Bio“ ist kein Selbstläufer

» In gesättigten Märkten ist ein „BioPlus“ notwendig

» Abgrenzung zu Handelsmarken und Discounter

▪ Ziel: Steigerung der Wertschöpfung, der Souveränität und der 
Selbstzufriedenheit

▪ Wie?   Anwendung eines differenzierten Agrarmarketings

» Mehrwerte entwickeln, z.B. durch Schaffung von Zusatznutzen, 
Markenpolitik (Emotionalisierung), Kooperatives Marketing, 
Kundenbeziehungsmanagement, Online-Vermarktung, 
Authentizität und Framing

▪ Problem: Know-how (und Zeit) für Agrarmarketing fehlt

» Fort- und Weiterbildung im Agrarmarketing ausbauen

» Entwicklung von Förderprogrammen zur Unterstützung des 
betriebsindividuellen Agrarmarketings (Landesprogramme, evtl. GAP)

Fazit: Öko mit Mehrwert?Fazit: Öko mit Mehrwert?
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Herzlichen Dank für Ihre Aufmerksamkeit
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