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QUO VADIS BIO?
Trotz teils einschneidender finanzieller Restriktionen halten die Menschen an
ihren Bio-Praferenzen fest

Von Robert Kecskes, zuerst erschienen in GfK Consumer Index 02/2023

Wenn die Zeiten gut sind und die Dinge sich leichthin fiigen, dann sieht man weithin
zufriedene Gesichter. Wenn es indes mal nicht so lauft, der Druck von aul3en wachst
und Loésungen nicht gleich zur Hand sind, wenn es knirscht im gesellschaftlichen
Gefluge, dann schlagt die Stunde der Kommentatoren, der Kritiker und der Besser-
wisser. Im Augenblick leben wir in solchen Zeiten.

Auch was den gesunden und nachhaltigen Konsum betrifft, scheinen sich die Skeptiker
augenblicklich bestatigt zu fihlen: ,Wenn die Menschen sparen missen, vergessen sie
alle ihre ethischen Vorsatze und kaufen wieder gunstig. Erzéhlen tun sie Dir naturlich
etwas anderes.“ So explizit oder auch mehr oder weniger verbramt hort man es derzeit
haufig. Schaut man aber etwas naher auf die Zusammenhénge von Bedurfnissen,
subjektivem Wollen und tatsachlichem Verhalten, dann wird man feststellen, dass
derartige (Vor-) Urteile nicht nur respektlos gegentber den Menschen, sondern auch
empirisch nicht korrekt sind.

Der Bio-Anteil an den Ausgaben flir Lebensmittel und Getranke
ist erstmals seit Langem wieder riicklaufig

Bio-Anteil an den Ausgaben fiir Lebensmittel und Getranke, in Prozent
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Es stimmt, nach stetigem Wachstum in den letzten Jahren und sogar noch einmal
angetrieben durch die Pandemie, sind die Bio-Umséatze im Jahr 2022 stark unter Druck
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geraten. Um vier Prozent sind die Ausgaben fir Bio-Lebensmittel und Bio-Getranke
(also ohne Near-Food) im Jahr 2022 gegeniber 2021 zurlickgegangen. Damit ist der
Bio-Ausgabenanteil an Lebensmitteln und Getranken von 7,2 Prozent auf 6,8 Prozent
gesunken. Allerdings liegt der Bio-Umsatzanteil 2022 immer noch leicht Glber dem von
2020, der durch die Pandemie seit 2019 stark nach oben getrieben wurde. Trotzdem:
das erste Mal seit 2004 ist der Bio-Umsatzanteil im Jahr 2022 wieder etwas zurick-
gegangen.

Ein Grund fur den Rickgang des wertmafiigen Bio-Marktanteils sind die unterschied-
lich gestiegenen bezahlten Preise. Diese waren im Jahr 2022 fur Bio-Lebensmittel und
Bio-Getranke geringer als fir Lebensmittel und Getranke insgesamt. So lag der Preis-
index fur Bioprodukte 2021 bei 145, im Jahr 2022 bei 142. Der Preisunterschied ging
folglich um drei Punkte zurtick. Mit Ausnahme der Kategorien Stfware und sonstige
Getranke sind die Preisunterschiede in allen Kategorien geringer geworden. Am
starksten verringerten sie sich in den Kategorien Nahrungsfette/Speisetle (minus 42
Punkte), Molkereiprodukte gelb (minus 19 Punkte) und Eier (minus 15 Punkte). Es ist
damit nicht so sehr ein Mengenrickgang fur den sinkenden Umsatzanteil der Bio-
Produkte verantwortlich, sondern der abnehmende Abstand der bezahlten Preise fur
Bio-Lebensmittel und Bio-Getranke zu den konventionellen Produkten.

Durch den starkeren Anstieg des Preisniveaus bei konventioneller Ware
sinkt der Preisabstand zu den Bio-Erzeugnissen

Preisindex Bio vs. konventionelle Produkte 2022 - Veranderungsraten 2022 vs. 2021 in Prozentpunkten

Bio-Preisindex : Jahr 2022
Index 100 = g-Preis fiir konventionelle Produkte

Veranderung Bio-Preisindex
2022 vs. 2021 in Prozentpunkten

-

” 142 . _.____.._._... Lebensmittelinkl. Getranke .__._._ . __ . ______________.... -3 —,

A5 o rmmnm e s .. Eier .___ R . R
Molkereiprodukte gelb ... .. sy ol
184 s vmesanoiss ooy SUBWAREN snovsscossricosmonnssianss e +5
Nahrungsfette/Speisedle -42
R Sonstige Getranke”  sssssmmermsrcrrn e e +3

B Index liberproportional zu Bio-Food + Getrinke I Index unterproportional zu Bio-Food + Getrianke

© GfK 2023 | Quelle: GfK Consumer Panel CP+ 2.0 FMCG * Sonstige Getranke: Wein + Tee, Non-EAN

Hier sei noch einmal betont, dass es sich um einen Vergleich der bezahlten Preise
handelt, d.h. der aktuell geringere Preisabstand zwischen Bio-Lebensmitteln und -Ge-
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tranken und ihren konventionellen Pendants kann zwei Ursachen haben: eine gerin-
gere Preissteigerung der konkreten Bio-Produkte — das Bio-Produkt A ist weniger stark
im Preis gestiegen als das konventionelle Produkt A — oder ein Ausweichen der
Menschen auf guinstigere Bio-Alternativen, also vom teureren Bio-Produkt A auf das
gunstigere Bio-Produkt B. Letzteres Ausweichverhalten bezeichnen wir auch als
Trading down. Ist das Trading down im Bio-Segment starker als im Markt der konven-
tionellen Produkte, dann ist dies ein weiterer Grund fir eine Verringerung des Preis-
abstands bei den bezahlten Preisen.

Und genau dafir gibt es einige Hinweise. So weisen die Bio-Supermarkte und die
Naturkostladen im Jahr 2022 ein deutliches Umsatzminus (-18,3%) aus, wéahrend die
Discounter bei Bio-Lebensmitteln und Bio-Getrénken ein starkes Plus (+11,1 Prozent)
erzielen. Da im Segment der Bio-Lebensmittel und Bio-Getranke der Umsatzanteil im
Discount deutlich Gber dem Umsatzanteil in Bio-Supermarkten und Naturkostladen
liegt, wurde der Umsatzeinbruch in den Supermarkten und Naturkostladen mengen-
maf3ig von den Discountern kompensiert.

Bei Bio-Erzeugnissen ist der Handelsmarkenanteil im Jahr 2022 noch starker gestiegen
als bei konventioneller Ware

Lebensmittel inkl. Getranke, Marken-Anteil (Barcoded Products), Umsatzanteile in Prozent
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Schauen wir in einem nachsten Schritt auf die Bio-Lebensmittel und Bio-Getranke mit
einem Barcode, nehmen also die unverpackte Ware aus der Betrachtung heraus,
sehen wir zunéchst einmal, dass die Umsatze in diesem Segment im Jahr 2022 nicht
zurtckgegangen sind. Ganz im Gegentell, sie sind ordentlich gestiegen. Dieser
Umsatzanstieg ist allerdings ausschlie3lich von den Handelsmarken getrieben. Im
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Segment der Bio-Lebensmittel und -Getranke legten sie 2022 sehr stark zu. Dadurch
ist dann auch insgesamt der Marktanteil der Handelsmarken im Bio-Segment deutlich
starker gestiegen als der Marktanteil der Handelsmarken im Segment der konven-
tionellen Produkte.

Der rucklaufige Umsatzanteil der Bio-Lebensmittel und Bio-Getranke ist also erkennbar
vor allem durch geringere Preiserhéhungen im Bio-Segment zurlickzufiihren, bei einem
gleichzeitig starkeren Trading down innerhalb des Bio-Segments als innerhalb des kon-
ventionellen Segments. Dies ist ein deutlicher Indikator dafur, dass wir es 2022 keines-
wegs mit einer Abkehr vom Bio-Segment zu tun haben, sondern mit einem verbreiteten
Ausweichen auf gunstigere Produkte innerhalb des Bio-Segments. Die Menschen
kaufen also weiter Bio-Produkte, vergleichen allerdings starker die Preise und greifen
dann haufiger auf die glinstigeren Alternativen zuriick: auf Bio-Handelsmarken.

Werfen wir diesbezlglich noch einen etwas genaueren Blick auf die Shopper, indem
wir die Haushalte nach ihren finanziellen Mdglichkeiten (Selbsteinschatzung)
klassifizieren. Also nach Haushalten, die sich (A) fast alles leisten kénnen, (B) im
Grof3en und Ganzen zurechtkommen und (C) sich fast nichts mehr leisten kdnnen. Wir
hatten schon im Consumer Index 09/2022 berichtet, dass der Anteil der Haushalte, die
angeben, dass sie sich fast nichts mehr leisten kdnnen zwischen 2021 und 2022 von
17 Prozent auf 23 Prozent angestiegen ist, also um sechs Prozentpunkte.

Fir diese Haushalte ist ein Trading down keine Wahlentscheidung; sie kdnnen nicht
anders, als auf guinstigere Produkte umzusteigen. Noch deutlicher wird das Trading
down durch den Riuckgang der finanziell gesicherten Haushalte. Der Anteil jener Haus-
halte, die angeben, sie konnten sich fast alles leisten, ist im gleichen Zeitraum von 44
Prozent auf 35 Prozent gefallen. Dies ist der starkste jemals innerhalb eines Jahres
gemessene Rickgang! Zwischen den beiden Polen ist der Anteil der Haushalte, die im
GroRR3en und Ganzen zurechtkommen, von 39 Prozent auf 42 Prozent gestiegen. Bei
den neuen Haushalten in dieser Gruppe handelt es sich aber wohl kaum um ,Auf-
steiger‘ aus der finanziell prekaren Gruppe, sondern zumeist um ,Absteiger' aus der
finanziell gesicherten Riege.

Diese Entwicklungen demonstrieren sehr anschaulich, wie schwierig die finanzielle
Situation in vielen Haushalten geworden ist. Dennoch ist bei keinem dieser drei
Haushaltstypen die Praferenz fur Bio-Produkte zurlickgegangen. Ganz im Gegenteil,
sie ist 2022 noch einmal angestiegen! Gesunken ist allerdings die Bereitschatft, fir Bio-
Produkte mehr Geld auszugeben. In den beiden Haushaltsgruppen, die sich fast alles
leisten kdnnen und die im GrofRen und Ganzen zurechtkommen (Typ A + B), ist die
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Mehrzahlbereitschaft gegentber 2021 allerdings nur geringfligig gesunken (um 0,5
bzw. 0,4 Punkte). Stark gefallen ist die Mehrzahlbereitschaft nur unter den Typ C-
Haushalten, die sich fast nichts mehr leisten kénnen, ndmlich um 4,0 Punkte.

Der Bio-Trend ist bei den Haushalten des Typs A und B ’inflations-resistent’ -
die Bereitschaft, mehr Geld dafiir auszugeben, ist jedoch riicklaufig
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Und hier schlief3t sich der Kreis zum Anfang dieses Beitrags: Es wird sehr deutlich,
dass selbst den 6konomisch schwacheren Haushalten Bio-Produkte nicht plétzlich
unwichtig werden, sie kénnen jedoch gar nicht anders, als beim Einkauf zu sparen,
nicht nur, sondern auch bei Bio-Produkten. Alle Forscher*innen, Politiker*innen,
Journalisten*innen, die den Menschen pauschal unterstellen, dass sie wieder einmal
nur Lippenbekenntnisse abgeben und ihnen ihre ethischen Vorsatze von gestern heute
egal sind, mogen bitt e ihre herablassende Blase verlassen. Die Menschen bemuhen
sich sehr wohl, ihre Standards so lange wie mdglich zu halten, selbst dann, wenn sie
sich dafur finanziell ,verbiegen' mussen.

Dies wird noch einmal deutlich, wenn wir die Entwicklung der tatséchlichen Ausgaben-
anteile fur Bio-Lebensmittel und Bio-Getranke in den drei Haushaltsgruppen betrach-
ten. Obwohl in den Haushaltstypen A und B (,kdnnen uns fast alles leisten“ / ,kommen
im Grol3en und Ganzen zurecht®), die Mehrzahlbereitschaft fur Bio-Produkte 2022
gegenlber 2021 leicht zurlickgegangen ist, blieb der Ausgabenanteil fir Bio-Lebens-
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mittel und Bio-Getranke auf Vorjahresniveau. Dies verdeutlicht, dass der durchgehende
Anstieg der Bevorzugung von Bio-Lebensmitteln kein Lippenbekenntnis ist. Trotz
steigender Preise nicht nur von Lebensmitteln, sondern in allen Lebensbereichen,
werden Bio-Lebensmittel und Bio-Getranke weiterhin auf fast gleichem Niveau gekauft.

Unter den Haushalten, die sich fast nichts mehr leisten kénnen (Typ C), ging der
Ausgabenanteil fur Bio-Lebensmittel und -Getranke zwar um 0,4 Prozentpunkte zurtck.
Aber auch hier l&sst sich feststellen, dass der Ausgabenanteil 2022 noch deutlich tber
dem von 2020 liegt, und dies, obwohl die Mehrzahlbereitschaft 2022 unter die von
2020 rutschte. Auch die Bio-affinen Haushalte, die sich fast nichts mehr leisten kdnnen,
versuchen also weiter, Bio-Produkte zu kaufen. Sie missen allerdings viel starker als
die finanziell besser gestellten Haushalte auf Bio-Handelsmarken und Bio-Produkte im
Discount ausweichen. Eine Abkehr von Bio im Jahr 2022 zeigen die Daten aber
eindeutig nicht.

Mehr Details zur Entwicklung im Bio-Markt finden sich in unserer GfK Consumer
Panels & Services Studie ,Der Bio-Markt im Jahr 2022°.

Uber Niklas Bergmann (niklas.bergmann@gfk.com) erhalten Sie gerne mehr
Informationen zur Studie.
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