Wo der Biomarkt wachst:

Rohwaren, Produkte un
Verbraucherwiinsche




Oko-Flache 2018 weiter gewachsen

Wie fast liberall in Europa Entwicklung der Oko-Flache in Deutschland, Wachstumsrate gegentiber @
Wachst auch in Deutschland die dem Vorjahr in % und Anbauflache in 1.000 ha

Okofliche.

Im Bereich der Basisgetreide
wird ein Selbstversorgungsgrad
von 80 % erreicht, aber das
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Gemiise spielt der Import
eine groBere Rolle.
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Bio legt in allen Vertriebskandlen zu, im konventionellen

Lebensmitteleinzelhandel teils tiber 15% im Fachhandel nur

unter 10%. Im preissensiblen Deutschland fiihrt der Discount

mit rund 17 % Zuwachs und ALDI ist auch nach Zahlen

der groRte Biohdndler. Ein provozierendes ] ]

Wort angesichts der Herkunft der Biobewegung, Discounter wachsen am meisten @

Absatz- und Umsatzanderung von Bio-Frischeprodukten* nach

aber statistisch korrekt. Einkaufsstétten in %, 1 HJ 2019 gegeniiber 1. HJ 2018
In Sachen Molkereiprodukte in Bio fiihrt Edeka Ausgaben Einkaufsmengen
vor ALDI, bei Obst und Gemiise verteidigen
Rewe u nd Edeka die Spitzenstellung vor dem Gosam! e 0
Discount und nur beim relativimmer schon _
Discounter 17,4 17,2
teuren Biofleisch und bei Wurst fiihrt der
Discount klar vor allen anderen — eben aus Vollsortimenter 15.6 136
Preisgrinden.
Naturkosthandel 9,2 10,0
- e Eﬁrl](saltﬁfsstétten ey 17,1

g = > B g &) T *Fleisch, Fleischwaren, Gefligel, Eier, Obst, Gemuse, Kartoffeln, Kase, Brot, Backwaren, Milch, Joghurt, Sojadrinks, Mehl,
= = Milchgetranke, Quark, Butter, Speisedl u.a.
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Das relative Wachstum sagt nur 2019 wieder alle Bio-Produkte im Plus @

wenig. weil es auf den bestehenden Veranderung der Nachfrage und Ausgaben privater Haushalte in Deutsch-
& land nach Bio-Lebensmitteln, Jan-Jul 2019, zum Vorjahr in %

Ausgaben Einkaufsmengen
51,6 30,4

Bioanteil ankommt: der ist bei Eiern,
Milch(produkten) sowie Obst und Kartoffeln

Gemiise hoch. Gemiise

Kase

Mehl

Obst
Konsummilch
Butter/-.
Geflugel
Joghurt
Fleischwaren/Wurst
Fleisch
Eier

Brot
Speisedl
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Getreideprodukte sind ein

tes Beispiel dafiir, d h . i .
gtites Beispie’ datu, dass atie Bio-Getreideprodukte im Auf und Ab
Bioprodukte immer starker

. Wachstumsraten der Ausgaben und Einkaufsmengen privater Haushalte in @
wechselnden Verbraucherwiinschen 1 0 o an Bio-Lebensmitteln, 2018 ggit. 2017 in %

und Trends unterworfen sind, wobei

In dieser Statistik fast alle Ausgaben Einkaufsmengen
Halbfertigprodukte fehlen, die eine Sonstige Backwaren
Standig wachsenden Bedeutung Produkte zum Fertigbacken
Haben. Mehl
Ceralien
Misli

TK-Backwaren
Brot

Zwieback
Frischteige gekuhit
Knackebrot

Lebkuchen




Fir wesentliche Teile der pflanzlichen Produkte fehlen Zahlen

Das gilt gerade stark fiir alle pflanzlichen Produkte, die mit dem Trendthema Fleischersatz
zusammenhangen. Am besten erfassbar ist die Entwicklung im Bereich Pflanzendrinks. Hier
Parallel zum stindigen Wachstums des Biomilchanteil wachsen eben auch die pflanzlichen
Drinks deutlich.

Im Blick auf die Rohware verstarkt sich dabei die Tendenz, dass die Rolle von Soja beim
Fleischersatz in Deutschland erkennbar abnimmt, was etwa in Frankreich noch nicht der
Fall ist.




In diesen Zahlen fehlt das exposions-
artige Wachstum von 2019. Auch in
diesem Bereich schwindet der einstig
hohe Sojaanteil weiter.

Dem Milchersatz wird in naher
Zukunft ein Marktanteil von 15 %
durchaus zugetraut.

Bio-Milchimitate werden vielfaltiger

Einkaufsmengen der privaten Haushalte bei Bio-Milchimitaten in
Deutschland, in Mio. |

65,0

55,8

42,4

Sojajoghurt*

34,2

Sonstige
Milchgetranke

Sojagetranke

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

*Daten erst seit 2014 verfugbar.
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Das Thema Fleischersatz ist derzeit in Zahlen nicht erfal3t.

Vorhandene Statistiken erfassen im Wesentlichen Soja-Produkte. Allerdings selbst in diesem
Bereich ist die Zusammensetzung nicht immer transparent.

Nimmt man hier einmal nur die Marktziele der Riigenwalder Miihle und dazu das
Angebotsverhalten von ALDI und Lidl, kann man ahnen, dass sich dieser Bereich stark
entwickelt und somit auch fiir Bioprodukte mit vergleichbarer Qualitat gelten dirfte.

Wie bei allen Extrusionsprodukten — von denen Flakes hier noch die einfachsten sind- wie
etwa Chrispies, Quellmehlen und TVPs (texturized vegetable protein) tun sich Marktforscher
wie Endverbraucher hier schwer.
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Wo Bio wachst....

Zu Beginn des Biowachstums im Massenmarkt hatten wir einmal das Denkmodell, dass
Bioqualitat sozusagen ein besseres Abbild des gesamten Lebensmittelmarktes sein konne.
Das bewahrheitet sich nicht.

So wie Bio in den Anfangen immer schon mit Natur, Umwelt, dem Wohlergehen von Boden,
Tier und Menschen gedacht wurde, konzentriert sich Bio heute zusatzlich und mit aktueller
Dringlichkeit auf den Beitrag zur Klimarettung.

Bioprodukte werden zunehmend unter dieser Perspektive gesehen.

Hinzu kommt freilich, dass Bioprodukte, je gro3er ihr Anteil an der Erndahrung wird, sich
immer weniger den Trendentwicklungen der Erndahrung entziehen kénnen.




Trends aus dem Thema Klimarettung

Praferenz pflanzlicher Produkte, heute hauptsachlich unter dem Thema ,vegan® realisiert.
Transparenz von Herkunft, Art der Erzeugung und Produktzusammensetzung

Okologische FuRabdruck (auch wenn dieses Thema mit viel Halbwahrheiten belegt wird)

Verpackung (Auch dieses Thema ist voller emotional gefarbter FuRangeln)




Megatrends fur den Bereich Ernahrung

Erndhrungstechnisch positiv gesehene Produkte, auch die weniger dick machen.
Erndhrungsangebote mit Zeitersparnis und Convenience
Produkte deren Kauf ein gutes Gefiihl macht: Klima, Regional, Fair, Tierfreundlich etc.

Produkte, die internationalen Trends entsprechen und sie aufnehmen
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Schlussfolgerungen, Thesen
Bio wachst in der jetzigen Bedeutung als gewachsene Nische mit dem Zeug zu 10% und mehr
vor allem in den Bereichen, die aktuellen Trends entsprechen, wie vegan, klimafreundlich

Der entscheidende Motor der Veranderungen werden die nachwachsenden Bio-affinen
Kunden sein. Die derzeitigen Bioakteure miilten sich mit denen viel mehr beschaftigen.

Viele Start-Ups mit Bioprodukten sind ein Zeichen dafiir, dass die alteingesessenen
Biohersteller Trends vernachlassigen




Schlussfolgerungen, Thesen

Die Bioentwicklung in Deutschland wird wesentlich getragen von der schnellen
Verkauflichkeit von Bioprodukten. Diesen Trend nutzen vor allem Discounter mit gezielten
»Rosinen“-Angeboten.

Bio von Gestern ist anders als Bio von Morgen, weil die Kunden andere Wiinsche haben

Bioprodukte werden sich in der ndheren Zukunft zwischen zwei Polen bewegen
A) Basisprodukte einer biogefarbten gesunden und nachhaltigen Erndhrung
B) Produkte mit Superzutaten und interessanten Geschmacksentdeckungen




Schlussfolgerungen, Thesen

Die Frage nach der Zukunft von Bioprodukten mit Substanz:

Das entscheidet sich vor allem daran, dass Hersteller den Kunden der nachsten
Bio-Generation das als Angebot bereitstellen, was auf Zeitgeist, Geschmack und Bedarf trifft.
Nur wenn Bioanbieter selbst den Trend von sich aus setzen, werden sie von nennenswert bis
Uuberdurchschnittlich am Wachstum dieses Marktes beteiligt sein.




Danke fiir ihre Aufmerksamkeit
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Unsere Info-Seite " [g!} ;
www.ein-herz-fuer-bio.org 1 Sl
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Fiir ideologiefreie Information
und Beratung kontaktieren Sie mich gern
kjholstein@foodexpertise.eu
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