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Öko muss nicht teurer sein 

Ulrich Hamm 

Das hochpreisige Image von Öko-Lebensmitteln stimmt nur zum Teil, denn im Handel variieren 

die Preise für gleiche Artikel erheblich. Dass viele konventionelle Lebensmittel zu noch höheren 

Preisen erfolgreich verkauft werden zeigt, dass für Öko-Lebensmittel in breiten Bevölkerungs-

kreisen eine höhere Zahlungsbereitschaft vorhanden wäre. Dies setzt aber Kommunikations-

anstrengungen voraus, bei denen die besonderen Leistungen der Öko-Landwirtschaft und -

lebensmittel herausgestellt werden.  

Teures Preisimage stimmt nur bedingt 

Befragungen unter Verbraucher*innen in Deutschland[1-6] und im benachbarten Ausland[2,7-9] weisen 

darauf hin, dass die als hoch angesehenen Preise für Ökolebensmittel das Haupthemmnis für eine 

größere Nachfrage sind. Dies gilt nicht nur für Verbraucher*innen allgemein, sondern auch für 

regelmäßige Käufer*innen von Ökolebensmitteln[10,11]. Erstaunlicherweise haben die meisten 

Verbraucher*innen unzureichende Preiskenntnisse sowohl zur absoluten Höhe von 

Ökolebensmittelpreisen als auch zu den Preisaufschlägen von Ökolebensmitteln gegenüber 

konventionellen Lebensmitteln[8,12].  

Preisstatistiken, in denen Durchschnittspreise für ökologische und konventionelle Lebensmittel 

miteinander verglichen werden[13], zeigen dass Ökolebensmittel teilweise nur bis zu 20 % höhere 

Durchschnittspreise aufweisen. Insbesondere das verstärkte Engagement der Discounter im 

Ökolebensmittelmarkt hat die durchschnittlichen Ökopreise in Deutschland gesenkt. Wer 

Ökolebensmittel kaufen möchte, kann heute zwischen zahlreichen Artikeln und Einkaufsstätten 

auswählen. So haben Ökokonsument*innen ihre 2022 durch hohe Inflation gesunkene Kaufkraft 

teilweise dadurch kompensiert, dass sie Ökolebensmittel vermehrt in Discountern und eher 

preiswerte Handels- als teurere Herstellermarken gekauft haben[14].  

Bei Preisvergleichen nicht Äpfel mit Birnen vergleichen 

Bei der Bewertung des Preisniveaus ist zudem zu berücksichtigen, dass Durchschnittspreise nur eine 

begrenzte Aussagekraft haben. In den Blick zu nehmen ist die starke Preisdifferenzierung zwischen 

unterschiedlichen Marken und Geschäftsstätten[15,16]. Hier ist zu beobachten, dass der Preisunterschied 

sowohl im Lebensmittelhandel allgemein als auch im Ökolebensmittelmarkt häufig weit mehr als 

hundert Prozent zwischen dem billigsten und dem teuersten Artikel eines Lebensmittels beträgt. Auch 

werden zahlreiche konventionelle Markenartikel zu deutlich höheren Preisen als vergleichbare 

Ökolebensmittel angeboten. Wäre es also nicht korrekter, die Preise der an sich als höherwertig 

geltenden Ökolebensmittel mit den Preisen höherpreisiger konventioneller Markenprodukte zu 

vergleichen? 

Ein entsprechender Vergleich wurde in Deutschland zuletzt 2006 durchgeführt[17]. Aus der Analyse der 

Preisstellungen ging hervor, dass die Spannweite zwischen dem tiefsten und dem höchsten Preis bei 

konventionellen Lebensmitteln bis Faktor 10 (für 250 g Erdbeermarmelade) und bei Ökolebensmitteln 

bis Faktor 4 (für 500 g Tomatenketchup) erreichte. Außerdem überschnitten sich die Preise zwischen 

ökologischen und konventionellen Produkten in weiten Bereichen. Vergleicht man die Preise von 

Ökoprodukten nur mit den 25% teuersten konventionellen Produkten, dann waren die konventionellen 

hochpreisigen Markenprodukte bei Spaghetti, Früchtemüsli, Marmelade, Apfelsaft und Milch sogar 

teurer als Ökoprodukte.  

Leistungen des Ökolandbaus müssen besser kommuniziert werden 
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Die teilweise höheren Preise für bestimmte konventionelle Markenprodukte zeigen, dass deren 

Hersteller*innen erfolgreicher als Hersteller*innen von Ökoprodukten sind, eine besondere 

Wertschätzung und Zahlungsbereitschaft bei den Verbraucher*innen für ihre Markenprodukte 

aufzubauen. Ökolebensmittel verdienen unter Einbeziehung der gesellschaftlichen Kosten einer 

konventionellen Lebensmittelerzeugung durch Umweltverschmutzung und Verlust an Biodiversität eine 

höhere Wertschätzung und Zahlungsbereitschaft der Verbraucher*innen. Um die Zahlungsbereitschaft 

für Produkte des Ökolandbaus zu erhöhen, müssen deshalb dessen besondere Leistungen stärker und 

besser kommuniziert werden. Viele Studien zeigen, dass die Zahlungsbereitschaft durch besondere 

Kommunikationsanstrengungen für besondere (Zusatz-) Leistungen des Ökolandbaus deutlich 

gesteigert werden kann[18-24].  

Vertrauen in die Echtheit muss wachsen 

In großen Teilen der Bevölkerung besteht (immer noch) ein unzureichendes Vertrauen in Ökosiegel. 

So hatten 35 % der Deutschen 2021 nur ein eher oder sehr geringes Vertrauen in die Auslobung von 

Ökolebensmitteln und 10 % überhaupt kein Vertrauen[4]. Deshalb müssen die in großen Teilen der 

Bevölkerung immer noch vorhandenen Zweifel, ob die im Lebensmittelhandel angebotenen 

Ökoprodukte tatsächlich ökologisch erzeugt wurden, mithilfe breit angelegter Informationskampagnen 

beseitigt werden. Wer mag schon höhere Preise für Qualitätsversprechen bezahlen, denen man nicht 

traut? 

Konventionelle Markenprodukte sind häufig teurer als Ökoprodukte 

  

Für qualitätsbewusste Konsument*innen muss Bio nicht teurer sein. Ein Warenkorb mit 

konventionellen Markenprodukten kann sogar teurer sein wie das vergleichbare Bio-Sortiment, 

wie der Vergleich des Unternehmens Netto zeigt (Juli 2023)  
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