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Fortsetzung von S. 1

der Molkerei Berchtesgadener Land — tragen bereits das neue
Logo. ,Fairness spielt nicht nur bei Uberseeware, sondern auch bei
einheimischen Produkten eine immer groflere Rolle. Wer Bio
glaubhaft verkaufen will, muss zwangsldufig auch hierzulande auf
gerechte Produktions- und Handelsbedingungen achten. Regio-
nale Biindnisse sind dabei gerade fiir kleinere Marktpartner die
ideale Plattform, um ,organic‘ und ,fair‘ erfolgreich zu verkniip-
fen, so Prof. Dr. Martina Schifer, Expertin fiir nachhaltige Regio-
nalentwicklung an der Technischen Universitit Berlin.

DIE INITIATIVE ERGREIFEN -

FUR EINE WERTVOLLE ZUSAMMENARBEIT

Schifer spricht aus praktischer Erfahrung. Sie hat die Griindung
der ,fair & regional “-Initiative Berlin-Brandenburg, ein von 23 Be-
trieben aus Erzeugung, Verarbeitung und Handel getragenes Biind-
nis, von Beginn an begleitet. Die Initiative setzt sich zum Ziel, zur
Weiterentwicklung einer fairen, sozialen und umweltvertriglichen
Biobranche in der Hauptstadtregion beizutragen. Ein weiterer
Beleg, dass die Begriffe ,,6ko“ und ,fair* in Deutschland enger
zusammenwachsen, ist der ,,BioFairVerein“. In ihm haben sich
29 Okounternehmen aus allen Teilen Deutschlands zusammen-
geschlossen. Unter dem Kampagnennamen ,,Bestes Bio — Fair fiir
alle“ machen sie sich fiir mehr heimische Bio- und Fair-Lebens-
mittel stark (siehe auch das Interview auf S. 7).

VORAUSSETZUNGEN FUR DEN

ERFOLGREICHEN PRAXISUBERTRAG

Fiir die Verwirklichung ihrer Ziele miissen die Vereine und Initia-
tiven Grundvoraussetzungen schaffen. Erfolgsfaktoren beim Zu-
sammenfiigen 6kologischer und fairer Kriterien sind: die Ver-
pflichtung zu regionaler Okoerzeugung, eine faire Preispolitik
sowie die Entwicklung gemeinsamer Zertifizierungs- und Kon-
trollstandards. Hinzu kommt die glaubwiirdige Kommunikation
der Mehrwerte an die Kunden.

m  Regionale Okoerzeugung: Die Formel Bio = regional und sai-
sonal zihlte in der Anfangszeit zu den Grundregeln der 6kolo-
gischen Landwirtschaft. Fiir den erfolgreichen Aufbau fairer
Produktions- und Handelsbedingungen ist eine Riickbesin-
nung wichtig. ,Regional ist es viel einfacher, sich an einen
Tisch zu setzen und auf kurzen Wegen faire Absprachen und
Regelungen zu treffen. Viele Initiativen, die ,bio‘ und ,fair ver-
binden, sind daher gebietsmif3ig begrenzt. Den Begriff Region
definieren sie unterschiedlich. Manche Initiativen legen einen
Umbkreis von 200 Kilometern rund um den Verarbeitungsbe-
trieb als Vorgabe fest. Andere orientieren sich am Zuschnitt
der Bundeslinder. Bei Importware muss sich die Biobranche
allerdings auf die Standards verlassen, die in den exportieren-
den Lindern gelten®, erkldrt Martina Schifer.

B Faire Preispolitik: Fiir den Aufbau einer gerechten Preisstruktur
gibt es verschiedene Praxismodelle. Die Initiativen ,fair & regio-
nal“ Berlin-Brandenburg und ,,Bestes Bio — Fair fur alle“ emp-
fehlen ihren Mitgliedern, sich bei der Preisfestlegung am oberen
Drittel des marktiiblichen Durchschnitts zu orientieren. Andere
Zusammenschliisse halten sich an regionaltypische Deckungs-
beitrige. ,Es ist sehr schwierig, faire Preise objektiv festzulegen.
Das Kernkriterium fiir die meisten Initiativen ist daher, dass sich
beide Handelspartner auf Preise einigen, die allen Beteiligten
eine langfristige Existenz ermoglichen®, so Schifer.

B Gemeinsame Zertifizierungs- und Kontrollstandards: Aus-
gangspunkt lokaler Initiativen sollte die Erarbeitung einer ge-
meinsamen Richtliniencharta sein. Das Biindnis ,,Bestes Bio —
Fair fiir alle” zum Beispiel legt in seinen Grundsitzen neun
Kernregeln fest, von Herstellung und Handel iiber freiwilliges
soziales Engagement bis hin zur Einhaltung einer Coporate
Identity. In einem zweiten Schritt ist es ratsam, einheitliche
Zertifizierungs- und Kontrollstandards zu verabreden. Sinn-
voll ist hierbei die Kooperation mit einem externen und unab-
hingigen Kontrollinstitut. Die entwickelten Standards kénnen
im Anschluss mit wenig zusitzlichem Aufwand im Rahmen
der turnusgemifen Okokontrollen mitgepriift werden.

B Kundenkommunikation: Bio- und Fair-Produkte sind oft teu-
rer als ihre konventionellen Pendants. Daher ist es wichtig,
ihre Mehrwerte am Point of Sale (PoS) klar herauszustreichen.
Malte Bickel vom Fachgebiet Agrar- und Lebensmittelmarke-
ting an der Universitit Kassel hat in Kooperation mit dem
Handelspanel bioVista verkaufsférdernde Mafinahmen fiir
Fair-Produkte analysiert: ,,Unsere im April 2010 abgeschlosse-
ne Studie zeigt, dass der Absatz von regionalen und fairen
Okoprodukten bei entsprechend klarer Kommunikation ge-
steigert werden kann. Jedoch ist das Pradikat ,organic & fair
kein Selbstlaufer. MafSnahmen der Verkaufsforderung, wie
zum Beispiel diebesonders Erfolg versprechenden Verkostungs-
aktionen, miissen von Anfang an professionell geplant und
durchgefiihrt werden. Das Verkostungspersonal darf sich nicht
nur auf die verbale Vermittlung des Zusatznutzens beschrin-
ken, sondern muss Kunden emotional ansprechen und aktiv
zum Kauf des Produkts animieren. Bio- und Fair-Produkte
miissen sich auflerdem deutlich aus dem Gesamtsortiment des
Ladens hervorheben. Zudem sollten die zusitzlichen Fair-
Attribute klar erkennbar sein. Sonderplatzierungen und gut
sichtbare Regalstopper sind dabei hilfreich.“ ]

2 www.biofairverein.de

2 www.fair-regional.de
2 www.naturland.de/fairzertifizierung.html
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AKTUELL

Die wichtigsten Informationen zur Einfihrung des EU-Gemeinschaftslogos

Das neue EU-Bio-Logo kommt,
das deutsche Bio-Siegel bleibt

Vorverpackte Okolebensmittel miissen ab 1. Juli 2010 laut EG-Verordnung Nr. 834/2007 in allen Landern der Europaischen
Union (EU) mit dem neuen EU-Bio-Logo gekennzeichnet werden. Verordnung (EU) Nr. 271/2010 vom 24. Marz 2010 regelt
die exakten Durchfiihrungsvorschriften. Der Bio-Siegel Report erklart die wichtigsten Anderungen:

ALLGEMEINE INFORMATIONEN

Fur welche Produkte gilt die neue Kennzeichnungspflicht?
Das neue EU-Logo ist ein von der Europdischen Kommission ini-
tiiertes Zeichen fiir Bioprodukte. Mit dem neuen Logo miissen
alle in den EU-Mitgliedsstaaten produzierten vorverpackten Oko-
lebensmittel etikettiert werden. Fiir Umstellungsware darf es nicht
verwendet werden.

Ab wann gilt die Pflichtkennzeichnung?

Das Logo darf seit 7. April 2010, dem Tag des Inkrafttretens der
neuen Durchfithrungsverordnung, eingesetzt werden. Verpflich-
tend ist die Kennzeichnung ab 1. Juli 2010. Erzeugnisse aus Lin-
dern, die nicht der EU angehéren, — auch Drittstaaten genannt
— dirfen freiwillig und unter Beachtung der Verwendungsvor-
schriften mit dem Logo gekennzeichnet werden.

Gelten Ubergangsregelungen?

Ja. Ubergangsregelungen sind vorgesehen fiir Vorrite von Er-
zeugnissen sowie fiir vorhandenes Verpackungsmaterial. Fiir bei-
des gelten besondere Fristen.

Was passiert mit dem deutschen Bio-Siegel?

Zusitzlich zum verbindlichen neuen EU-Logo konnen Hersteller
ihre Biowaren auch weiterhin mit dem nationalen und iiber
Deutschland hinaus bekannten Bio-Siegel sowie den Zeichen der
privaten Verbinde kennzeichnen. Das neue Logo schliefit die Ver-
wendung anderer Zeichen nicht aus.

Wie sieht das neue EU-Bio-Logo aus?

Das Symbol zeigt zwolf weifle Sterne auf griinem Grund, die zu-
sammen ein stilisiertes Blatt bilden (siche Abbildung auf Seite 4).
Der Entwurf stammt von Dusan Milenkovic, einem deutschen
Designstudenten. Sein Entwurf ging als Sieger aus einem europa-
weiten Wettbewerb hervor.

Wie lauten die Verwendungsvorgaben?

Hersteller und Hindler finden alle Informationen in den EG-
Rechtsvorschriften fiir den 6kologischen Landbau, insbesondere
in der Durchfiihrungsverordnung zum neuen EU-Bio-Logo. Sie
ist einsehbar unter www.oekolandbau.de.

Wo stehen Reproduktionsvorlagen zum Download bereit?
Hersteller und Héndler finden verschiedene Grafikvorlagen unter
http://ec.europa.eu/agriculture/organic/eu-policy/logo_en
Download.

zum
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NEUE ZUSATZANGABEN

WEITERE INFORMATIONEN

Wofiir steht die Codenummer?

Das EU-Bio-Logo muss um eine Codenummer erginzt werden.
Diese gibt an, von welcher Okokontrollstelle oder -behorde das
Produkt zertifiziert wurde. Die Codenummer muss im selben
Sichtfeld wie das EU-Bio-Logo angebracht werden. In Deutsch-
land sieht dies folgendermafien aus: DE-OKO-000. ,DE“ steht
fiir Deutschland, ,,OKO* fiir 6kologisch. ,,000 ist ein Platzhalter
fir die Nummer der Okokontrollstelle, die ihr bei ihrer Zulas-
sung zugewiesen wird.

Wie muss die neue Herkunftsangabe ausgeflhrt werden?
Zusitzlich zu EU-Logo und Code miissen Hersteller von vorver-
packten Biolebensmitteln kiinftig auch die Herkunft der land-
wirtschaftlichen Rohstoffe auszeichnen.

Das neue Gemeinschaftslogo ist ein von der Européischen Kom-
mission initiiertes Zeichen. Die Informationsstelle Bio-Siegel ist
hierfiir nicht zustindig.

Weiterfithrende Informationen, Ansprechpartner und Antwor-
ten auf offene Fragen rund um das neue EU-Bio-Logo finden
Zeichennutzer auf der Website der EU-Kommission unter:
http://ec.europa.eu/agriculture/organic/eu-policy/logo_en.
Hersteller und Hindler finden hier auch ein FAQ mit Antworten
auf hdufige Verbraucherfragen.

Zusitzliche Informationen sind dariiber hinaus abrufbar unter
www.oekolandbau.de/service/gesetze-und-verordnungen.

Das neue
EU-Gemeinschaftslogo
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HANDEL

Serviceplus Frischetheke: Brot- und Backwaren

Genuss mit Laib und Seele

Von Vollkornbrot Gber Brétchen bis hin zu Kuchen und Keksen: Mit ein  er umfangreichen Biobackwarentheke steigt die
Attraktivitat von Naturkostfachgeschéften. T ipps rund um Sortiment, Présentation und V erkaufsgesprach.

>__ Das perfekte Entree: Handelsstudien haben gezeigt, dass Ge-
schifte zumeist iiber den Brotverkauf Neukunden gewinnen. Ist
die Tiirschwelle einmal tiberwunden, ist der Weg zu Milch, Eiern
und Kartoffeln nicht mehr weit. Frischetheken fiir Brot- und
Backwaren sollten daher in Fingangsnihe platziert und vor dem
Geschift wirksam beworben werden. Eine Brottheke sollte min-
destens sechs Quadratmeter Verkaufsfliche bieten. Sie besteht in
klassischer Ausfihrung aus einer vorne liegenden Vitrine und dem
hinteren Brotregal mit abgeschragten Rosten. Bei der Prasentation
ist es ratsam, stifle und herzhafte Backwaren zu trennen.

Dies steigert die Ubersichtlichkeit und verhindert Geruchs-
und Geschmacksiibertragungen zwischen den unterschiedlichen
Backerzeugnissen. Kleingebidck wie Plundertaschen, Kuchen und
Croissants sollten in der Vitrine ausgelegt werden. Produkte mit
Sahne darf nur anbieten, wer eine Vitrine mit Kiithlfunktion be-
sitzt. Grofle Stangenbrote, Brotlaibe und Kastenbrote sind am
besten im hinteren Brotregal aufgehoben. Baguettes wirken sehr
dekorativ in linglichen Korben.

AUS ECHTEM SCHROT UND KORN

In puncto Sortimentsgestaltung gilt die Faustregel: 80 Prozent
Grundbestand — 20 Prozent bewegliches Sortiment. Bei siiffen
Backwaren schitzen Verbraucher wechselnde Wochenangebote
und Saisonalitit. So diirfen im Sommer fruchtig-leichte Backspe-
zialititen ebenso wenig fehlen wie der Christstollen im Advent
und die Krapfen in der Faschingszeit. Das ganze Jahr gesetzt sind
Croissants und Rosinenbrotchen. Bei den herzhaften Brotwaren
spielen Mehr- und Vollkornprodukte die Hauptrolle. Biokunden
erwarten im Naturkostfachgeschift gerade hier eine grofle Aus-
wahl. Neben bestindigen Klassikern wie Vollkornbroten und
-brotchen aus Roggen und Weizen, Broten mit hohem Schrotan-
teil sowie Bauern- und hellen Landbroten sollten auch wechselnde
Monatsangebote zum Repertoire zihlen. Zudem schirfen Spezia-
litdten aus alten Getreidearten wie Kamut, Einkorn oder Dinkel
sowie glutenfreie Produkte das Profil von Biobrottheken. Die an-

sprechende Prisentation der angebotenen Waren ohne angetrock-
nete Anschnittflichen oder schmelzende Schokolade ist selbstver-
standlich. Ein hohes Mafd an Hygiene festigt zudem den Status der
Backwarentheke als einladenden Kundenmagneten.

VOLLE DEKLARATION FUR BEWUSSTEN GENUSS
Kunden von Bioldden sind bewusste Kiufer. Sie wollen wissen, aus
welchen Zutaten Brot- und Backwaren hergestellt werden. Voll-
deklaration sollte in Naturkostfachgeschiften daher die Regel sein.
Zu ihr zahlt die Angabe von Getreidesorten und Mehltypen,
Backtriebmitteln, Salzarten, Stiflungsmitteln, Fetten, Niissen und
Gewiirzen. Auch weitere Zusatzinfos iiber die Vorteile von Biopro-
dukten zum Beispiel fiir das eigene Wohlbefinden oder den Nutzen
der biologischen Landwirtschaft fir den Erhalt alter Getreidesor-
ten machen Sinn. Auf Info-Flyern, Plakaten oder neben den Waren
platzierbaren Mini-Info-Tafeln erreichen sie wirkungsvoll die Bio-
kiuferschaft. AuBerdem fordert die Auslage von Bildern aus der
Erzeugerregion oder des herstellenden Betriebs Vertrauen und
Glaubwiirdigkeit — und stirkt die Produkt- und Ladenbindung.

GUTER VERKAUF IST DAS ,TAGLICH BROT*

Beratung und Verkauf gehen Hand in Hand. Denn nur wer gut in-
formiert, kann sich hinterher tiber steigende Umsatzzahlen freuen.
Ein akkurat gefiihrtes Vorbestellbuch ermoglicht, dass Sonderbe-
stellungen und Zusatzwiinsche schnell aufgenommen und zuver-
ldssig erfiillt werden konnen. Umfangreiches Fachwissen tiber die
Herkunft sowie detaillierte Kenntnisse zu Inhaltsstoffen und Be-
sonderheiten der angebotenen Brot- und Backprodukte sind unab-
dingbar. Auch die Qualitit der Warenkundehinweise zum Beispiel
zu Haltbarkeit und Lagerung prégt die Kaufentscheidung der Kun-
den maf3geblich mit. Bei Beratungs- und Verkaufsgesprichen gilt
die Grundregel: Muntere Freundlichkeit schon in der ,,Frith® und
netter Small Talk iiber den Tag sorgen fiir ein positives Einkaufs-
klima — und beste Umsatzzahlen. Weitere Informationen sind in
der Rubrik,, Verarbeiter auf www.oekolandbau.de abrufbar. m
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