
BIOwelt: Herr Meyer, 
in einem Artikel für die 
BIOwelt sprachen Sie im 
Oktober 2006 von einem 
Paradigmenwechsel für 
Bio-Markenhersteller: Die 
Differenzierung „bio vs. 
konventionell“ gehe ver-
loren, an ihre Stelle trete 
eine neue Differenzierung 
„bio vs. bio“ über die Mar-
ke. Erkennen Sie in der 
Bio-Branche seitdem Fort-
schritte hin zu einer über-
zeugenden Positionierungs-
strategie der Anbieter?
Henning Meyer: Es ist 
schon eine deutliche 
Bewegung in die Branche 
gekommen und das Bemü-
hen vieler Anbieter, ihren 
Auftritt zu professiona-
lisieren, ist erkennbar. 
Andererseits leidet 
die Bio-Branche 
insgesamt noch 
immer unter 
einem gewis-
sen Hang 
zur Generik. 
Man defi-
niert sich zu 
sehr über das 
Merkmal Bio 
und zu wenig 
über die eigene 
Marke und ihre 
Besonderheiten. 
Dabei sind die Vor-
aussetzungen für 
viele etablierte Bio-
Hersteller, eine wirklich 
schlagkräftige Markenpo-
sitionierung aufzubauen, 
nach wie vor hervorra-
gend.

BIOwelt: Eine starke 
Rolle spielen 
im Bio-

Markt die Anbauverbände. 
Aus Verbraucherumfragen 
geht immer wieder hervor, 
dass die bekanntesten Sie-
gel wie Bioland, Demeter 
oder Naturland die meisten 
Markenhersteller deutlich 
hinter sich lassen. Welches 
Potenzial haben Verbands-
siegel aus Marketing-Sicht, 
auch in Abgrenzung zum 
EU-Bio-Standard?
Henning Meyer: Selbst-
verständlich sollten die 
Anbauverbände ihre Sie-
gel noch konsequenter als 
Marken aufbauen. Der ent-
scheidende Schritt, den sie 
dabei gehen müssen, ist 

 

der vom bloßen Erken-
nungszeichen für Bio-
Produkte zu einem aner-
kannten Leistungszeichen 
mit eigenständigem Profil. 
Die beinahe inflationäre 
Verbreitung des Bio-Sie-
gels nach EG-Standard, das 
sich inzwischen auf vielen 
billigen Discountprodukten 
befindet, eröffnet den Ver-
bandssiegeln die Chance, 
sich als Zeichen überlegener 
Qualität in Stellung zu 
bringen - und damit ihren 
Mitgliedern die maximale 
Unterstützung im Wettbe-
werb zu geben. Für die Bio-
Hersteller kann allerdings 
der Einsatz solcher Siegel 
nur ein Element innerhalb 
einer komplexeren Lei-

stungsstruktur sein, 
die vor allem noch 

stärker individu-
alisierende Ele-
mente benötigt. 
Eine nachhaltig 
e r fo lgre iche 
Markenstra-
tegie verlangt 
weit mehr als 
eine schön ge-
staltete Verpa-
ckung mit einem 
Bio-Siegel.

BIOwelt: Eini-
ge LEH-Ketten 
haben ihre Bio-

Marken inzwischen 
unter eine Dachmarke 
gestellt und das Han-

delsmarkenportfolio 
in diesem Bereich 

deutlich aus-
gebaut. Bei 

d e n 

Discountern dominiert die 
Handelsmarke ohnehin. 
Warum sind die Bio-Han-
delsmarken im LEH so 
erfolgreich?
Henning Meyer: Für den 
Handel, und insbesondere 
den Discount, sind Bio-
Produkte ein willkommenes 
Mittel, um die eigene Lei-
stungsfähigkeit zu demons-
trieren und Eigenmarken 
eine hohe qualitative An-
mutung zu 
verleihen. Ent-
sprechend groß 
ist ihr Engage-
ment .Warum 
Bio-Handels-
marken beim 
Konsumenten 
so gut ankom-
men, lässt sich 
leicht erklären: 
Für Bio-Produkte wurde 
über Jahrzehnte ein her-
vorragendes Image aufge-
baut. Die Markterfolge, die 
diese Produkte heute feiern, 
sind das Resultat einer 20, 
30 Jahre währenden Ent-
wicklung. Heute ist die Ein-
schätzung, dass Bio besser, 
gesünder, schmackhafter 
ist, unter den Konsumenten 
extrem weit verbreitet. 
Die Handelsmarken tun 
nichts anderes als die 
Zugangsschranken zu die-
sen begehrten Produkten 
massiv zu senken, durch 
Verfügbarkeit in „normalen“ 
Einkaufsstätten und nied-
rigere Preise. Aus Sicht der 
etablierten Bio-Unterneh-
men könnte man es bedau-
erlich nennen, dass nun die 
Handelsriesen massiv von 
dem profitieren, was die 
Bio-Szene über Jahrzehnte 
aufgebaut hat.

BIOwelt: Zahlreiche tradi-
tionelle Naturkost-Herstel-
ler behalten ihre Erstmarke 
dem Fachhandel vor, unter 
einer Zweitmarke wird der 
konventionelle Handel 

bedient. Manche Unterneh-
men stehen aus historisch 
gewachsener Verbunden-
heit („Fachhandelstreue“) 
hinter dieser Entscheidung, 
für andere ist die dop-
pelte Markenführung eher 
ein Ärgernis. Vor welchen 
Herausforderungen stehen 
die Anbieter beim Manage-
ment von Mehr-Marken-
Systemen? Wird sich dieses 
Modell Ihrer Ansicht nach 

auf Dauer eta-
blieren? 
H e n n i n g 
Meyer: Eine 
Zweitmarke ist, 
wie der Name 
schon sagt, nur 
die zweitbeste 
Lösung. Oft 
erscheint sie 
als praktikab-

ler Ausweg, wenn man z.B. 
nicht in der Lage ist, seine 
angestammte Preisstellung 
in neuen Vertriebskanä-
len zu behaupten oder die 
Beziehung zum Fachhan-
del nicht gefährden will. 
Ich bezweifle aber, ob diese 
Strategie – die einen defen-
siven Kern hat – die richtige 
ist. Für die Marken ist dies 
eine künstliche Wachstums-
begrenzung. Sie werden auf 
das Potenzial des Fachhan-
dels zurück geschnitten 
und von dynamischen Ent-
wicklungsfeldern mit vielen 
neuen Kundenkontakten 
fern gehalten. 
Wer aber eine wirklich 
starke Bio-Marke aufbauen 
will, muss sich mit seiner 
Hauptmarke in den Boom 
einklinken. Dies allerdings 
selbstbestimmt, nach eige-
nen Regeln, mit dem rich-
tigen strategischen Marken- 
und Distributionskonzept. 
Und auch für den Fachhan-
del ist diese Abgrenzung 
keine Lösung mit Perspek-
tive. Es ist eher der Versuch, 
einen Zustand zu erhalten, 
der nicht mehr zu erhalten 

„Eigene Standards setzen“
Markenexperte Henning Meyer über die Profilierungschancen von Bio-Markenherstellern und Herausforderungen der Markenführung.
Bochum (ru).

„Eine Zweit-
marke ist oft 

nur die 
zweitbeste 
Lösung.“
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ist. Stattdessen sollte der 
Fachhandel eigene Kon-
zepte entwickeln, um sich 
in der neuen Wettbewerbs-
situation zu etablieren.
BIOwelt: Umgekehrt sind 
viele bisher im konventio-
nellen Bereich tätigen Her-
steller auf den Bio-Zug auf-
gesprungen: Ritter Sport, 
Maggi oder Dr. Oetker sind 
nur einige Beispiele. Wel-
che Herausforderung stellt 
ein solcher Einstieg für den 
Markenkern dieser ubiquitär 
verfügbaren Marken dar?
Henning Meyer: Da die-
se Marken nicht ihr kom-
plettes Sortiment umstellen, 
besteht eine wesentliche 
Herausforderung darin, die 
Beziehung zwischen den 
Bio- und den konventio-
nellen Produkten innerhalb 
ihres Sortiments richtig zu 
gestalten. Bio soll die Kom-
petenz der Marke erweitern, 
ohne die angestammten 
Produkte in Frage zu stellen 
und zu diskriminieren.

BIOwelt: Welche Bedeutung 
hat die Kommunikation 
von Nachhaltigkeits- und 
„Fair“-Aspekten für Bio-
Marken? Wie können diese 
Felder zur Differenzierung 
genutzt werden?
Henning Meyer: Nachhal-
tigkeits- und Fairtrade-Aus-
lobungen leiden strukturell 
unter demselben Problem 
wie das Bio-Merkmal: Sie 
bezeichnen eine Kategorie 
von Waren und können 
daher in Ergänzung zur 
Bio-Ausrichtung die Indi-
vidualität der einzelnen 
Marke nur wenig stärken. 
Es besteht sogar die Gefahr, 
dass durch Einsatz solcher 
Zeichen der Nivellierung 
zwischen den führenden 
Anbietern und Me-too-Pro-
dukten Vorschub geleistet 
wird. 
Den Fairtrade-Gedanken 
gut zu finden ist das eine 
– aber welche Schlüsse soll 
ich als Konsument ziehen, 
wenn auf einer Bio-Premi-
ummarke das selbe Zeichen 
klebt wie auf einem Oran-
gensaft vom Discounter? 
Die Differenzierung der 
Marken muss von innen 
kommen, nicht von außen. 

Das heißt, man muss eigene 
Standards setzen.

BIOwelt: Einige Herstel-
ler stehen seit kurzer Zeit 
vor der Herausforderung, 
sich nach dem Wegfall der 
exklusiven Markenbindung 
an die Reformhäuser neue 
Standbeine z.B. im Natur-
kost-Fachhandel oder im 
LEH zu schaffen. Was ist aus 
markentechnischer Sicht zu 
beachten, wenn eine Marke 
von einem „angestammten“ 
Vertriebskanal in ein neues 
Wettbewerbsumfeld trans-
portiert wird?
Henning Meyer: Dabei 
muss man drei Aspekte 
betrachten: Erstens ist zu 
fragen, ob der bisherige 
exklusive Vertriebskanal 
eine positionierende Bedeu-
tung für die Marke hat-
te. Wenn eine Marke z.B. 
ausschließlich in Reform-
häusern erhältlich war, ist 
vermutlich die Kompe-
tenzwahrnehmung ihrer 
Kunden dadurch geprägt 
worden. Die Distributions-
ausweitung muss dann auch 
mit Blick auf diesen Aspekt 
gesteuert werden. Zweitens 
ist zu analysieren, mit wel-
chen neuen Wettbewerbern 
die Marke in ihrem neuen 
Umfeld konfrontiert ist, z.B. 
solche, die über eine stärke 
Spezialisierung verfügen, 
und welche Konsequenzen 
daraus gezogen werden 
müssen. Und drittens, dies 
ist die entscheidende Frage: 
Kann die Preisstellung im 
neuen Vertriebskanal stabil 
gehalten werden? Gelingt 
dies nicht, sind massive 
Probleme vorprogrammiert. 
Kunden werden irritiert; 
Fachhandelspartner werden 
ihr Engagement zurückfah-
ren.

BIOwelt: Die Vertriebska-
näle für Bio-Produkte ver-
ändern sich derzeit äußerst 
dynamisch. Hersteller wie 
Sonnentor stehen vor der 
Eröffnung eigener Läden, 
Naturkosmetik-Anbieter 
verändern ihre Distributi-
onspolitik und drängen in 
LEH, Discounter, Parfüme-
rien, Kaufhäuser, Alnatura 
ist längst sowohl bei kon-

ventionellen Handelspart-
nern als auch mit eigenen 
Bio-Supermärkten erfolg-
reich. Wie beeinflussen die-
se strategischen Entschei-
dungen die Positionierung 
der Hersteller?
Henning Meyer: Das lässt 
sich nicht pauschal beant-
worten. Es 
kommt sehr auf 
die Ausgangs-
situation und 
die Struktur der 
Marke an. Kann 
sie ihr cha-
rakteristisches 
Leistungsmu-
ster in den 
neuen Kanälen 
behaupten? Oder wird ihr 
Profil geschwächt? Erfolg-
reiche Marken sind dadurch 
gekennzeichnet, dass sie ihr 
Umfeld aktiv gestalten und 
ihre Spezifik beim Beset-
zen neuer Felder nicht nur 
aufrecht erhalten sondern 
sogar weiter stärken.

BIOwelt: Könnte der Natur-
kost-Fachhandel z.B. mit 
attraktiven Bio-Supermär-
kten ein eigenes Markeni-
mage aufbauen, das über 
die angebotenen Produkte 
hinweg den Laden als Mar-
ke positioniert?
Henning Meyer: Die Mög-
lichkeit ist auf jeden Fall 
gegeben. Strukturell ver-
fügt der Handel in allen 
Branchen über sehr gute 
Voraussetzungen für einen 
Markenaufbau, weil er sehr 
intensiven Einfluss auf das 
Kundenerlebnis hat. Er kann 
das Sortiment, die Waren-
präsentation, die Preisstel-
lung, den Service etc. auf 

seine spezifische Gestalt 
ausrichten. Der Handel hat 
viele starke Marken her-
vorgebracht. Man denke 
beispielsweise an Aldi und 
Douglas, an Media Markt 
und Manufactum, an Thalia 
und Tchibo. Bis dahin ist es 
allerdings ein harter Weg.

BIOwelt: Von 
Marketingsei-
te her kommt 
manchmal der 
Einwurf, die 
Bio-Anbieter 
müssten ihre 
Produkte den 
Verbrauchern 
emotionaler 

kommunizieren, weniger 
intellektuell und rational. 
Gibt es da aus Ihrer Sicht 
tatsächlich noch Nachhol-
bedarf? 
Henning Meyer: Das The-
ma Emotionen zieht sich 
momentan quer durch viele 
Branchen. Alle wünschen 
sich, dass ihre Marke emo-
tional positiv besetzt ist. 
Aber dabei kommt es oft 
zu einem großen Missver-
ständnis. Denn Emotionen 
ruft man nicht durch das 
Abbilden von Emotionen 
hervor. So leicht lässt sich 
der Konsument nicht mani-
pulieren. Für ein emotio-
nales Markenerlebnis bedarf 
es vor allem emotionalisie-
render Leistungen. Und da 
haben Bio-Produkte einiges 
zu bieten. Das positive Vor-
urteil, das sie genießen, 
besonders gesund, beson-
ders lecker und dazu noch 
umweltfreundlich zu sein, 
ist jedenfalls eine hervorra-
gende Ausgangsbasis. Diese 

Inhalte gilt es, in eine stär-
ker emotionalisierende, d.h. 
Emotionen hervorrufende, 
Form zu bringen. Man darf 
sich dabei nicht auf frem-
de Felder verlegen und die 
Produkte sozusagen künst-
lich durch Imagezufuhr von 
außen emotionalisieren, 
sondern muss eng bei dem 
bleiben, was einen originär 
auszeichnet.

BIOwelt: Wie wird sich der 
Bio-Markt aus Ihrer Sicht 
weiter entwickeln?
Henning Meyer: Der Markt 
wird sich weiter dynamisch 
entwickeln, das Potenzial 
auf Konsumentenseite ist 
noch lange nicht ausge-
schöpft. Allerdings wird 
zu der Wachstumsdyna-
mik eine stärkere Verdrän-
gungsdynamik innerhalb 
des Marktes kommen. 
Zudem werden die Grenzen 
des Bio-Segments immer 
durchlässiger: In der Dis-
tribution gibt es immer 
weniger Abgrenzung. Unter 
bekannten Marken werden 
parallel Bio- und konventi-
onelle Produkte angeboten. 
Und selbst auf Produktebene 
wird für den Konsumenten 
nicht immer erkennbar 
sein, was tatsächlich Bio ist 
und welche Produkte sich 
nur den Anschein geben. 
Höchste Zeit also, den eige-
nen guten Namen nachhal-
tig als Marke in den Köpfen 
seiner Kunden zu veran-
kern.

BIOwelt: Herr Meyer, vielen 
Dank für das Gespräch!

Die Fragen stellte Karsten Runge.

„Emotionen 
ruft man 

nicht durch 
das Abbilden 

von Emotionen 
hervor.“
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