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Bio-Giitesiegel im B-to-B-Marketing - Teil 1/2 Bio ist bereits seit Langem
kein Nischenprodukt mehr. Deutschland hat europaweit nicht nur den
h&échsten Verbrauch, sondern gleichzeitig auch den héchsten Umsatz an
Bio-Produkten. Etwa jeder Vierte kauft hierzulande regelmafig Bio-Lebens-
mittel. Damit haben es dkologische Produkte bereits jetzt in beinahe jeden
deutschen Haushalt geschafft. Basierend auf der Relevanz von 6kologischen
Produkten im Markt, ergibt sich ein gesteigerter Fokus auf die Beziehungen
zwischen Lebensmittelherstellern und Lebensmittelhandlern, der in den
letzten Jahren angezogen ist. Unternehmerische Anforderungen konzentrieren
sich daher mehr als je zuvor neben dem Ublichen B-to-C-Marketing auf das
B-to-B-Marketing. Mit den neuen Marktherausforderungen steigen somit die
Erwartungen an die Marketingleistungen im B-to-B-Bereich.
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s ist nicht iberraschend,

dass viele Lebensmittel-

hersteller vollkommen

oder zusatzlich zu ihren
konventionellen Produkten auf
eine 0kologische Produktion um-
stellen. Die Herausforderung liegt
fiir die Hersteller dabei ganz
deutlich in der Uberzeugungs-
kraft der neuen Produkte und
dem Bestreben, sie in moglichst
vielen Handelsschienen absetzen
zu konnen. Dabei kann der Han-
del flexibel iiber seine Sorti-
mentsauswahl zwischen konkur-
rierenden Firmen wahlen und
entscheiden, wie viele und welche
Bio-Produkte er fiihren mochte.
Das Produkt eines Herstellers mit
mangelnden Marketingkompe-
tenzen kann daher schnell wieder
aus den Regalen genommen wer-
den oder erst gar keinen Platz im
Sortiment des Handlers bekom-
men (vgl. Otzen-Wehmeyer, 1996,
S. 13). Somit sind Hersteller zu-
nehmend im Handlungsdrang.
Gerade im Bio-Bereich setzen die
meisten daher auf gepriifte Bio-
Siegel, die bestatigen, dass ein
Produkt unter okologischen Be-
stimmungen produziert wurde
(vgl. Wolf, 2012, S. 212). Das B-to-B-
Marketing in der Lebensmittel-
branche ist bislang wenig unter-
sucht worden und daher ist die
Frage interessant, welche Bedeu-
tung der Einsatz von Bio-Glitesie-
geln letzten Endes fiir das B-to-B-
Marketing hat.

1. Methodik

Ziel der Arbeit ist es aufzuzeigen,
wie das B-to-B-Marketing von
konventionellen Markenherstel-
lern durch die Einfithrung von Bio-
Giitesiegeln beeinflusst wird und
folglich, ob bei der Vermarktung

von Bio-Lebensmitteln anders
vorgegangen werden muss als bei
der Vermarktung konventioneller
Produkte. Dies wird auch unter den
vier Aspekten des Marketingmix’
beleuchtet: Produktpolitik, Preis-
politik, Distributionspolitik und
Kommunikationspolitik.

Welchen Einfluss hat der Ein-
satz von Bio-Glitesiegeln also auf
den B-to-B-Marketingmix der
Hersteller?

Dazu werden zundchst die
zentralen Begriffe erlautert und
darauf folgend der deutsche Markt
fiir Bio-Lebensmittel genauer be-
trachtet. Hierbei werden insbe-
sondere die Strategien des Bio-
Marketings und die Verwendung
von Bio-Giitesiegeln unter kriti-
scher Wiirdigung beleuchtet. Des
Weiteren wird der B-to-B-Markt
der Lebensmittelbranche genauer
definiert und auf die Besonderhei-
ten der nachhaltigen Aspekte im
Marketingmix eingegangen.

Im zweiten Teil des Beitrags
werden halbstandardisierte Leit-
fadeninterviews mit Experten
aus der Branche gefiihrt, um ei-
nen tieferen und praxisnaheren
Einblick in die Thematik zu erlan-
gen. Dazu wird zunachst die Me-
thodik der Primardatenerhebung
erklart und die Ergebnisse danach
in einem gesonderten Teil unter
Beachtung der Forschungsfrage
prasentiert und diskutiert. Die
Schlussbetrachtung enthalt eine
Zusammenfassung der erlangten
Erkenntnisse, einen Ausblick so-
wie eine kritische Wiirdigung.

2. Der deutsche Markt
fiir Bio-Lebensmittel im
Uberblick

Beim Einkaufen kommt man fast
nicht mehr an Bio-Produkten

vorbei. Laut des Quartalsberichts
zur Nutzung des Bio-Siegels der
Bundesanstalt fiir Landwirtschaft
und Ernahrung kommen seit dem
Jahr 2001 monatlich durch-
schnittlich 400 Bio-zertifizierte
Produkte hinzu (vgl. BLE, 2017).
Im letzten Jahrzehnt hat ein
solcher Bio-Boom stattgefunden,
dass die Ertrage nach stetig stei-
genden Zahlen 2017 erstmals die
Zehn-Milliarden-Euro-Marke
iberschritten (siehe Abbildung 1;
vgl. BMEL, 2018a). Insgesamt ist
der Bio-Konsum von 2016 auf
2017 noch einmal um 5,9% ge-
stiegen und hat damit den neuen
Hochstwert erreicht, der sich im
Zeitraum von zehn Jahren mehr
als verdoppelt hat. Damit ist
Deutschland Spitzenreiter im
europdischen Bio-Markt (vgl.
BOLW, 2018). Griin, nachhaltig
und fair sind hierzulande Griinde,
die zum Kauf bewegen und die
Nachfrage im Handel steigen las-
sen (vgl. Wenzel, 2009, S. 100).
Die starksten Produktkate-
gorien im Bio-Markt sind die
Milch- und Molkereiprodukte,
Fleisch sowie das Trockensorti-
ment mit Produkten aller Art.
Auch alkoholfreie Getranke und
Speisedle in Bio-Qualitat treiben
das Umsatzwachstum weiter vo-
ran. Zu beinahe jedem konventi-
onellen Produkt kann ein Bio-
Equivalent gefunden werden (vgl.
BOLW, 2018).

2.1 Bio-Marketing

Insbesondere in der Lebensmit-
telbranche erreicht Bio-Marke-
ting zunehmend Aufmerksam-
keit (vgl. Winzer & Goldschmidt,
2015, S. 289). Die gestiegene
Nachfrage nach nachhaltigen Le-
bensmitteln hat bewirkt, dass
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Abb. 1: Umsatz mit Bio-Lebensmitteln
in Deutschland in den Jahren 2000 bis 2017
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Quelle: Eigene Darstellung (in Anlehnung an Statista, 2018).

sich Hersteller in spezifischen
Bereichen des Marketings auf
diesen Markt fokussiert haben.
Laut Bundesministerium fiir Er-
nahrung und Landwirtschaft be-
deutet nachhaltige Entwicklung,
sowohl den heutigen als auch den
zukiinftigen Bediirfnissen der
Gesellschaft gerecht zu werden.
Dazu ist 0kologisch vertragliche
Entwicklung besonders wichtig
(vgl. BMEL, 2018a). Oko-Marke-
ting, Nachhaltigkeits-Marketing
oder im Folgenden auch Bio-Mar-
keting genannt, versteht sich als
eine Vertiefung des Marketings,
bei der Unternehmen Umwelt-
und gesellschaftliche Faktoren
bei der Gestaltung ihrer Marke-
tingaktivitaten miteinbeziehen
(vgl. Belz F-M., 1999b, S. 809). In
den letzten Jahren wurde diese
Form des Marketings von einer
zunehmenden Anzahl von Unter-
nehmen eingesetzt. Durch die
Abgrenzung zu konventionellen
Strategien sollen Wettbewerbs-
vorteile geschaffen werden. Auch

76 1:2021 | marke41

durch marktbezogene Push- und
Pull-Prozesse getrieben, hat Bio-
Marketing tiber die Jahre immer
mehr an Bedeutung gewonnen.
Zum einen gibt es viele staatliche
Umweltgesetze, die von Unter-
nehmen umgesetzt werden mus-
sen (Push-Prozess), zum anderen

treue der Kunden im Vordergrund
(vgl. Meyer, 2009, S. 34). Mit der
Einfiihrung nachhaltiger Bio-
Produkte sollen somit nicht nur
Marktchancen generiert, sondern
auch Reputationsrisiken reduziert
werden (vgl. Belz F.-M., 2003,
S. 353). Weitere Ziele beziehen sich
auf okologische Faktoren wie Kli-
ma- und Ressourcenschutz, aber
auch Emissions-, Abfall- und Ri-
sikobegrenzung, um allgemeine
finanzielle Einsparungen zu er-
moglichen (vgl. Belz & Peattie,
2013, S. 130). Die Adressierung so-
zialer Aspekte ist ebenfalls eine
Absicht des Bio-Marketings. Ach-
tung der Menschenrechte, Infor-
mationsbereitschaft und Trans-
parenz, Achtung von Kinder- und
Zwangsarbeit sowie die Vermei-
dung von Gesundheitsrisiken, die
durch den Verzehr schlechter Le-
bensmittel hervorgerufen werden
konnen, sind einige relevanten
Themen (vgl. Balderjahn, 2004, S.
60;vgl. Belz & Peattie, 2013, S. 131).

Um Konsumenten direkt beim
Einkauf auf nachhaltige Produkte

Beim Bio-Marketing stehen
vor allem marktpsychologische Griinde
wie Imageaufbesserung,
Bekanntheitsgrad und Markentreue
der Kunden im Vordergrund.

steigt aber auch die Nachfrage
nach umweltfreundlichen Pro-
dukten in der Gesellschaft (Pull-
Prozess; vgl. Balderjahn, 2004,
S. 40).

Beim Bio-Marketing stehen
vor allem marktpsychologische
Griinde wie Imageaufbesserung,
Bekanntheitsgrad und Marken-

aufmerksam zu machen, haben
Hersteller und Handel die Mog-
lichkeit, am Point of Sale ver-
schiedene Kommunikationsmaf-
nahmen zu treffen (vgl. Winzer &
Goldschmidt, 2015, S. 289). Auch
das Design und die Verpackung
des Produktes selbst spielen eine
entschiedene Rolle, um den Wie-



dererkennungswert zu erhohen
(vgl. Belz F-M. , 2003, S. 171). Die
wachsende Verbraucherzahl von
Bio-Produkten und die Nachfrage
nach okologisch wertvollen und
ethisch richtigen Losungen hat
das Konsumverhalten dabei sen-
sibilisiert. Da es fiir den Verbrau-
cher aber nicht moglich ist, vorab
Lieferketten, Herstellungspro-
zesse oder die Servicebereit-
schaft der Hersteller zu testen,
steigt ebenfalls das Interesse an
gesonderten Kennzeichnungen,
die fur viele Kunden wichtige In-
formationen fiir die Kaufent-
scheidung darstellen (vgl. Splen-
did Research, 2018). Die beste
Moglichkeit, die Nachhaltigkeit
zu kommunizieren, bieten unab-
hadngig vergebene Giitesiegel (vgl.
Belz F-M., 2003, S. 170).

Die Premiumpositionierung,
die durch das Angebot von Bio-
Lebensmitteln erreicht wird, pra-
sentiert das Unternehmen am
Markt in der Regel mit hoher Qua-
litat und mittlerem bis hohem
Preisangebot (vgl. Wolf, 2012, S.
212). Im Durchschnitt sind Bio-

Lebensmittel bis zu 64% teurer als
konventionelle Produkte (vgl.
GfK, 2017, S. 3). Um dafiir die noti-
gen Abnehmer anzusprechen und
deren Praferenzen auszubauen,
ist eine genaue Zielgruppendefi-
nition notig, die es ermoglicht,
okonomische Ziele zu erreichen
(vgl. Becker, 2006, S. 180ff).

2.2 Zielgruppen

Wahrend die meisten Bio-Le-
bensmittel vor einigen Jahren
zum grofiten Teil nur in Natur-
kostfachgeschaften, Reformhau-
sern und anderen Bio-Handeln
verflighar waren, ist Bio heute in
fastallen Supermarkten mit einer
grofien Auswahl an Herstellern
und Marken prasent (vgl. Miiller,
2017, S. 6). Einen detaillierteren
Einblick in die praferierten Ein-
kaufsstatten deutscher Konsu-
menten bietet Abbildung 2. Der
direkte Ausgabenvergleich mit
dem konventionellen Lebensmit-
telhandel unterstreicht hierbei
das Marktpotenzial von Bio-Pro-
dukten.

Abb. 2: Bio- vs. konventionelle Lebensmittel -
Ausgabenverteilung nach Einkaufsstdtten
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Quelle: Eigene Darstellung (in Anlehnung an Statista, 2018).

Neben dem offensichtlichen
Bereich der Bio-Supermarkte und
Naturkostladen sind vor allem die
Drogeriemarkte als Absatzquelle
wichtig. Wahrend dort fiir kon-
ventionelle Lebensmittel und
Getranke nur 1% im Jahr 2017
ausgegeben wurden, sind es bei
Bio-Produkten 12% aller Ausga-
ben. Auffallig ist zudem, dass
auch der Unterschied von Dis-
countern und Supermarkten
nicht gravierend ist zu den Kau-
fen von konventionellen Produk-
ten (vgl. GfK, 2018). Zudem sind
kontinuierlich steigende Ver-
kaufszahlen in konventionellen
Supermarkten zu verbuchen, die
starker wachsen als im Bio-Fach-
bereich (vgl. Miiller, 2017, S. 6).
Somit lohnt es sich fiir Lebens-
mittelhersteller, sich nicht nur
auf Bio-Fachgeschafte zu kon-
zentrieren. Auch deshalb ist der
Lebensmitteleinzelhandel als
Zielgruppe so wichtig fiir Her-
steller 6kologischer Produkte.

Aus Abbildung 3 ergeben sich
fiir Hersteller somit die B-to-B-
Zielgruppen fiir ihre Bio-Pro-
dukte. Doch auch die Endkonsu-
menten dirfen als Zielgruppe
dabei nicht auRer Acht gelassen
werden. Werden die Produkte
dem Handel nicht abgenom-
men, wird dieser sie zuklnftig
nicht mehr im Sortiment fiih-
ren. Die Zielgruppen im Bio-Le-
bensmittelmarkt konnen pri-
mar unterteilt werden in Inten-
sivkaufer, Gelegenheitskdufer
und bisherige Nicht-Kaufer so-
wie Aufgeschlossene (vgl. Spil-
ler, 2006, S. 3). Bio-Intensivkau-
fer sind einer Studie des Markt-
forschungsinstituts GfK zufolge
fiir 54% des gesamten Bio-Um-
satzes verantwortlich und mit
77% auch die Hauptkaufer in
spezialisierten Fachgeschaften
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(vgl. GfK, 2017, S. 3). Im Allge-
meinen ist der Konsum bei Frau-
en, Besserverdienern und Men-
schen mit hoherem Bildungs-
stand tendenziell hoher. Sie
gelten daher haufiger als Bio-
Intensivkaufer als andere (vgl.
BMEL, 2017, S.26f). Spiller ordnet
die Kaufintensitat fiir 6kologi-
sche Lebensmittel generell den
sozialen Schichten zu. Dabei ist
die Kaufbereitschaft hoher, je
hoher die soziale Schicht der
Person (vgl. 2006, S. 26).

Ein wesentlicher Beweg-
grund sich fiir Bio-Produkte zu
entscheiden, ist der Ausdruck
eines allgemeinen Umweltbe-
wusstseins und eines Lebens-
stils, der dauerhafte Denk- und
Verhaltensmuster bestimmt und
in Richtung Nachhaltigkeit
strebt (vgl. Spiller, 2006, S. 3). Es
geht allerdings lange schon nicht
mehr allein um umweltpolitisch
motivierte Hintergriinde. Das
spiegelt sich auch in dem Miss-
trauen gegenuber konventionell
produzierten Lebensmitteln wi-
der. Hinzu kommt 6fter der
Wunsch, etwas fiir den eigenen
Korper, das Wohlbefinden und
das Gewissen zu tun, indem 6ko-
logisch produzierte Ware unter-
stiitzt wird (vgl. Spiller, 2006, S.
27). Es geht beim Kauf von Le-
bensmitteln heutzutage somit
nicht mehr nur um das Stillen
von Grundbediirfnissen. Der
Konsum hangt vielmehr mit
dem Ausdruck der personlichen
Darstellung zusammen, der
durch den Kauf bestimmter Pro-
dukte gewollt zum Ausdruck ge-
bracht wird (vgl. Nave, 2009, S.
64). Oftmals gerat der eigentli-
che Produktnutzen von Bio-Le-
bensmitteln dabei in den Hin-
tergrund, da sie in solchen Fallen
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eher als Statussymbole genutzt
werden, die einen besonderen
Lifestyle ausdriicken (vgl. Regus,
2014, S. 45). Generell kann das
Bestreben, nachhaltig zu konsu-
mieren, mit dem Drei-Saulen-
Konzept der Nachhaltigkeit be-
schrieben werden (vgl. Kahl,
2017, S. 149). Dabei wird die Ba-
lance zwischen Okologie, Oko-
nomie und Sozialem angestrebt.
Es kann gegebenenfalls auch um
eine vierte Komponente, der Ge-
sundheit, erweitert werden (vgl.
Kahl, 2017, S. 151).

2.3 Die Positionierung von
Bio-Produkten

Um nachhaltige Innovationen
erfolgreich zu vermarkten und
Wettbewerbsvorteile zu verteidi-
gen, braucht es eine passende Po-
sitionierung und Segmentierung
der Kaufergruppe (vgl. Belz &
Peattie, 2013, S. 30, S. 159). Demo-
grafische, geografische, ver-
haltenstypische und psychogra-
fische Anhaltspunkte sollten da-
bei beachtet werden, um die Ver-
kaufschancen zu erhéhen (vgl.
Belz & Peattie, 2013, S. 153). Nach
Spiller (2006, S. 26) gibt es drei
Moglichkeiten, Bio-Produkte im
Markt zu positionieren.

Fiir Intensivkaufer, bei denen
Umweltmotive im Vordergrund
stehen, passt die dominante Oko-
Positionierung. Die Kundengrup-

pe kann tiber die Kooperation mit
spezialisierten Naturkostfachge-
schaften, Bio-Supermadrkten
oder Reformhdausern am besten
erreicht werden. Diese Absatz-
schiene richtet sich vor allem
nach Vertrauens- und Moralgii-
tern aus und bietet zusatzlich ein
hohes MaR an Qualitat sowie eine
kundenspezifische Ansprache,
die umweltfreundliche und tier-
schiitzende Aspekte hervorhebt
(vgl. BMEL, 2017, S.25).

Die gleichberechtigte Oko-
Positionierung spricht Gelegen-
heitskdufer an, die Wert auf Be-
gleiteffekte des Bio-Konsums wie
Sicherheit, Vertrauen oder Ge-
sundheit legen. Der eigene Nut-
zen steht fiir diese Kundengruppe
oftim Vordergrund und lasst sich
durch auferordentliche Qualitat
und Geschmack der Produkte
festigen. Sie erwerben ihre Le-
bensmittel sowohl in konventio-
nellen Einkaufsstdtten, als auch
in Bio-Fachgeschaften (vgl.
BMEL, 2017, S. 25).

Letztlich gibt es noch den Fo-
kus auf Okologie als Zusatzargu-
ment fiir generell Aufgeschlosse-
ne, bisherige Nicht-Kaufer und
potenzielle Neukunden, die im
Normalfall nur tiber den LEH er-
reichbar sind, da sie fast aus-
schlieRlich konventionelle Pro-
dukte erwerben (vgl. BMEL, 2017,
S. 25). Insbesondere fiir Neukun-
den besteht die Kunst der Positi-
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onierung in der emotionalen Bin-
dung. Um moglichst viele Ver-
braucher aus allen Bereichen
anzusprechen, hilft es allerdings
generell, den Kunden uber den
eigentlichen Produktnutzen hi-
naus das Gefiihl zu vermitteln,
durch den Einkauf 6kologisch
produzierter Lebensmittel zur
positiven Entwicklung und Ver-
anderung beitragen zu konnen
(vgl. handelsjournal, 1995, S. 6).

Auf diese Art und Weise kon-
nen Okologisch wertvolle Le-
bensmittel sowohl fiir einzelne
Marktsegmente und Marktni-
schen als auch fiir den Massen-
markt angeboten werden (vgl.
Belz & Peattie, 2013, S. 160f). Ne-
ben der passenden Zielgruppe ist
dies allerdings auch abhangig von
Grofte und Marktanteil des Un-
ternehmens (vgl. Spiller & Ziihls-
dorf, 2007, S. 80). Aus der Positi-
onierung von Oko-Produkten
geht somit auch hervor, auf wel-
chen B-to-B-Markt sich ein Her-
steller fokussieren sollte.

2.4 Bio-Giitesiegel

Insbesondere in der Lebensmit-
telbranche gilt es, dem Konsu-
menten moglichst einfach und
transparent Informationen zu
Produkten bereitzustellen. Als
freiwillige Angaben kénnen Her-
steller sich fiir Bio-Giitesiegel
qualifizieren, um die produktbe-
zogene Uberpriifung 6kologi-
scher Eigenschaften zu ermogli-
chen und damit einen groferen
Mehrwert zu bieten (vgl. BMEL,
2018a; vgl. Wolf, 2012, S. 213). Gli-
tesiegel stellen somit den mogli-
chen Vergleich zu konventionel-
len Produkten mit gleichem
Verwendungszweck, aber giinsti-
geren Umwelteigenschaften dar
(vgl. Langer, Eisend, & Kuf, 2008,
S. 19f). Gesprochen wird in die-
sem Zusammenhang auch von
der Selbstbindung der Lebens-
mittelhersteller, da die Konsu-
menten generell die Moglichkeit
haben, diesen in die Pflicht zu
nehmen. Dieses Instrument for-

dert damit nicht nur das Vertrau-
en zum Hersteller, sondern kom-
muniziert gleichzeitig auch
gewisse Qualitdtsstandards (vgl.
BelzF-M., 1999a, S. 174).

3. B-to-B-Marketing in der
Lebensmittelbranche

Insbesondere in der Lebensmit-
telbranche ist die Abgrenzung
vom B-to-B-Marketing zum
B-to-C-Marketing nicht eindeu-
tig. Dies hangt damit zusammen,
dass Lebensmittel Konsumgiter
sind und als solche auch ver-
marktet werden mussen. Cha-
rakteristisch hierbei ist das Mul-
tistage-Branding. Somit richtet
sich das Konsumgtitermarketing
nicht allein an die nachfolgende
Stufe im Absatzkanal, um von
Handlern gelistet zu werden.
Auch die darauf folgende Stufe
muss aufgrund der Kaufkraft der
Endkonsumenten beachtet wer-
den (Multistage Branding; vgl.
Pepels, 2009, S. 87).
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Daraus geht hervor, dass sich
der Hersteller mit seinem Mar-
keting nicht ausschlieRlich auf
den Konsumenten abzielen
kann. Der Marktzugang erfolgt
uber Handelsunternehmen und
Absatzmittler, die andere Be-
diirfnisse haben als Endkonsu-
menten. In der Lebensmittel-
branche bezieht sich dies auf die
Beziehungen zwischen Lebens-
mittelherstellern und Super-
markten, Discountern, Natur-
kostladen etc. Bei grofieren Un-
ternehmen gibt es ganze Abtei-
lungen, die sich ausschlieflich
mit der Kommunikation mit
Business-Partnern beschafti-
gen. Dies wird auch Trade-Mar-
keting oder vertikales Marketing
genannt und beinhaltet unter
anderem das Key-Account-Ma-
nagement, welches sich mit Jah-
respldnen, handlerspezifischen
Programmen und regelmafigen
Prasentationen und Verhand-
lungen mit spezifischen Kunden
auseinandersetzt (vgl. Masciadri
& Zupanic, 2013, S. 7).

In der Lebensmittelbranche
ist esalso der Fall, dass Hersteller
fiir ihre B-to-B-Kunden (Hand-
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ler) dann attraktiv sind, wenn ih-
re Produkte am Markt direkt ab-

satzfahig sind und den Handel
selbst im Gegenzug Gewinne er-
wirtschaften lassen. Interessant
fiir den Handel sind hier Umsatz,
Absatz und Rotation der angebo-
tenen Produkte. Anders als beim

Gltesiegel fordern
nicht nur das
Vertrauen zum
Hersteller, sondern
kommunizieren
gleichzeitig auch
gewisse Qualitats-
standards.

ublichen B-to-B-Marketing hat
der B-to-B-Kunde hier sehr viele
Anbieter und somit kaum Wech-
selkosten. Um als Lebensmittel-
hersteller zu iberzeugen, ist ne-
ben der Beziehungspflege und
effektiver Marktforschung also
ein intensives B-to-C-Marketing
vonnoten, das gleichermafien

den Handel sowie den Endkonsu-
menten Uberzeugt, die Produkte
zu kaufen. Das B-to-B-Marketing
als solches ist insbesondere in
der Lebensmittelbranche somit
nicht sehr stark ausgepragt und
wird oftmals vom B-to-C-Marke-
ting ubertuncht oder damit ver-
mischt (vgl. Otzen-Wehmeyer,
1996, S. 18).

Eine weitere Besonderheit in
der Lebensmittelbranche be-
steht darin, dass Hersteller und
Handler sowohl als Anbieter als
auch als Nachfrager auftreten
(vgl. Otzen-Wehmeyer, 1996, S.
20). Die Austauschsituation ver-
langt verkaufsfahige Produkte
gegen attraktive Regalplatze im
Handel. Handler sind allerdings
meist nicht nur Nachfrager der
Herstellerleistung, sondern mit
ihren eigenen Handelsmarken
gleichzeitig Mitanbieter im glei-
chen Markt. Der Handler ist
letztlich derjenige, der mit sei-
ner Sortimentspolitik entschei-
det, ob, wo und wie die Informa-
tionen und Produkte in seinen
Regalen fiir die Endkonsumen-
ten prasentiert werden. Er hat
somit direkten Einfluss auf den



Marktauftritt des Herstellers
und kann auch die Kaufent-
scheidungsphase des Endkonsu-
menten beeinflussen (vgl. Ot-
zen-Wehmeyer, 1996, S. 21). Der
Hersteller ist abhangig vom
Handler, da seine Produkte ohne
die Handelsleistung nicht ab-
satzfahig sind (vgl. Otzen-Weh-
meyer, 1996, S. 11). Daraus ergibt
sich ein ungleiches Machtver-
haltnis in der Hersteller-Hand-
ler-Beziehung (vgl. Varnholt &
Lischtschuk, 2018, S. 34).

Zur optimalen Prasentation
des Produktes fiir B-to-B- als
auch B-to-C-Kunden am Markt
ist ein harmonisches Zusam-
menspiel der vier Marketingins-
trumente Produkt-, Preis-, Dis—
tributions- und Kommunikati-
onspolitik notig (vgl. Melles, 2017,
S. 47). Im Folgenden wird unter
Einbezug des Nachhaltigkeitsas-
pekts auf die einzelnen Kompo-
nenten eingegangen.

3.1 Produktpolitik

Zur nachhaltigen Produktpolitik
gehoren neben dem Design und
der Verpackung eines Lebensmit-
tels auch der Markenname sowie
die Qualitat, die sich dabei auf die
Umwelt- und Sozialvertraglich-
keit der Produktherstellung,
-verteilung, -verwendung und
-entsorgung bezieht (vgl. Belz &
Peattie, 2013, S. 176; vgl. Balder-
jahn, 2004, S. 178). Damit sollte es
von konventionellen Produkten
leicht abzugrenzen sein. Insbe-
sondere die Kennzeichnung
nachhaltiger Produkte durch be-
sondere Labels oder Glitesiegel
steht hierbei im Mittelpunkt (vgl.
Belz & Peattie, 2013, S. 185).
Zudem konnen aussagekraf-
tige und auf die Vorteile 6kolo-

gisch produzierter Lebensmittel
hinweisende PoS-Materialien
und Sonderplatzierungen der
Bio-Produkte zum Kauf anregen,
da viele Endverbraucher erst vor
Ort die Kaufentscheidung treffen,
die oft auch durch Gefiihle gelei-
tet wird (vgl. Spiller et al. 2007,
S. 48). Durch die richtige Verpa-
ckung kann auRerdem auch die
Markenaffinitat der Endkonsu-
menten sowie die empfundene
Produktqualitat positiv beein-
flusst werden (vgl. Wang Edward,
2013, S. 814).

Bei der Produktplatzierung
gibt es fiir Hersteller und Handler
zwei Moglichkeiten. Zum einen
die geblockte Platzierung, bei der
Bio-Produkte gesondert prasen-
tiert werden oder die nicht-ge-
blockte Platzierung, in der sich
Bio-Produkte und konventionell
hergestellte Produkte nach Pro-
duktkategorien die Regalplatze
teilen, um die Ubersicht fir Kun-
den zu vereinfachen (vgl. Reuter,
2002, S. 45). Laut Jonas (vgl. 2005,
S. 76) wird die geblockte Platzie-
rung in Bio-Bereichen von den
Handlern meistens favoriert.

3.2 Preispolitik

Als Grundlage fiir die Preiskalku-
lation dienen wie Ublich die Her-
stellungskosten, Wettbewerbssi-
tuation und Zahlungsbereitschaft
der Kunden (vgl. Villinger, Wis-
tenhagen, & Meyer, 2000, S.
123ff). Generell sind Verkaufs-
preise im nachhaltigen Kontext
meist hoher angesetzt als bei
konventionellen Lebensmitteln.
Dies kann unter anderem mit ho-
heren Erzeugungskosten durch
fehlende Skaleneffekte in Logis-
tik und Produktion, eine hohere
Arbeitsintensitat, Ertragsminde-

rungen durch geringeren Einsatz
chemischer Substanzen sowie
Zertifizierungs-, Lizenz- und
Kontrollgeblihren fiir die Aus-
zeichnung sozial-okologischer
Produkte zusammenhangen
(vgl. Spiller et al., 2007, S. 22; vgl.
Winzer & Goldschmidt, 2015,
S. 293). Trotzdem gibt es Mog-
lichkeiten, durch verschiedene
Preisinstrumente den Verkaufs-
preis fiir Kaufer attraktiv zu hal-
ten. So konnen beispielsweise
nachhaltige Produkte (quer-)
subventioniert werden, indem
herkommliche Produkte teurer
angeboten werden (vgl. Balder-
jahn, 2004, S. 186).

3.3 Distributionspolitik

Unter Berucksichtigung der
Nachhaltigkeit ist es besonders
wichtig, auf umweltfreundliche
Transportmafinahmen zu ach-
ten. Dafiir sind vertrauenswiirdi-
ge Absatzwege und ein ausgekli-
geltes logistisches System notig
(vgl. Meffert & Kirchgeorg, 1998,
S. 345). Eine der grofRten Heraus-
forderungen der nachhaltigen
Distributionspolitik ist die Ba-
lance zwischen umweltfreundli-
cher Logistik durch effektive
Verkehrsmittelnutzung (vgl. Bal-
derjahn, 2004, S. 194) und der
kontinuierlichen Sicherstellung
der Verfiigbarkeit der Produkte
(vgl. Meffert & Kirchgeorg, 1998,
S. 348). Nachhaltige Distribution
konnte zukiinftig sogar bedeu-
ten, dass auch nur 6ko-zertifi-
zierte Transportunternehmen
die Beforderung von Bio-Produk-
ten ibernehmen diirfen (vgl.
Schmidt, 2018, S. 481ff). Das wie-
derum wirde sich allerdings auch
preislich auswirken und den
Transport erschweren. Eine
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mogliche Losung dafiir bieten lo-
kale Lieferketten zur Verkiirzung
der Transportwege (vgl. Belz &
Peattie, 2013, S. 265f).

Ein grofer Vorteil bei nach-
haltiger Unternehmensfiihrung
und dem Angebot okologisch
produzierter Produkte ist au-
Rerdem der Eintritt in den Na-
turkostfachhandel oder Bio-Su-
permarkte, der durch die Bio-
Zertifizierung moglich gemacht
wird. Nutzlich ist dies insbeson-
dere durch das geschulte Fach-
personal dort, das die Endver-
braucher vor Ort vertrauens-
wiirdig informieren kann (vgl.
Meffert & Kirchgeorg, 1998,
S. 368). Daraus ergibt sich ein
grofRerer Absatzmarkt und ein
weiteres Standbein fiir konven-
tionelle Hersteller (vgl. Spiller et
al., 2007, S. 34).

3.4 Kommunikationspolitik

Auch die nachhaltige Kommuni-
kationspolitik dient primar der
Ubermittlung von Informationen
uber Lebensmittel. Hierbei wird
ein besonderer Wert auf die Ver-
mittlung der umweltfreundli-
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chen Aspekte des Produktes ge-
legt, um somit Meinungen,
Einstellungen, Verhaltensweisen
und Erwartungen der Kunden zu
steuern (vgl. Winzer & Gold-
schmidt, 2015, S. 293). Insgesamt
gilt, je weniger potenzielle Kun-
den bislang Interesse an nach-
haltigen Produkten zeigen, desto
emotionaler und visueller sollte
die Kommunikationsstrategie
sein, um Uberzeugend zu wirken
und Aufmerksamkeit zu erregen
(vgl. Lichtl, 1999, S. 53ff).
Auflerdem sollen die Glaub-
wurdigkeit und das Vertrauen
gefordert werden, um die allge-
meine Akzeptanz zu erhohen
(vgl. Balderjahn, 2004, S. 187).
Erreicht werden kann dies unter
anderem durch die Nutzung von
Bio-Gltesiegeln oder dem opti-
malen Einsatz von Offentlich-
keitsarbeit eines Unternehmens
(vgl. Belz F.-M., 2005, S. 27).
Auch Presseinformationen iiber
Corporate Social Responsibility
sind dabei empfehlenswert (vgl.
Kohn-Ladenburger, 2013, S. 123),
da sie freiwillige, zusatzliche
Bemiithungen eines Unterneh-
mens aufzeigen, sich nachhaltig

zu engagieren und somit die
Plausibilitdt fordern (vgl. Com-
mission of the European Com-
munities, 2002, S. 5).

Lesen Sie in der nachsten Aus-
gabe marke41: Die Bedeutung
von Bio-Giitesiegeln fiir das
B-to-B-Marketing der deutschen
Lebensmittelbranche Teil 2:
Empirische Untersuchung der
Ausgangsfrage
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