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AKTUELL

Kunden wollen Erlebnis, Service und Information beim Einkauf

Strategien fur zufriedene Bio-Kunden

Der Kampf um die besten Verkaufsstrategien fir Bio-Waren ist
entbrannt. Mit 1,6 Milliarden Euro machte der Lebensmittelein-
zelhandel (LEH) 2005 deutschlandweit den groBten Umsatz
mit Bio-Produkten, gefolgt vom Naturkostfachhandel mit knapp
einer Milliarde Euro.

Verkostungsaktionen oder Plakataufsteller mit dem Bio-Siegel:
Mit unterschiedlichen Konzepten werben Naturkostfachgeschifte,
LEH-Vollsortimenter, Bio-Supermirkte und Discounter derzeit um
die Gunst der Verbraucher. ,,Uberall werden die Bio-Sortimente
fieberhaft iiberarbeitet. Jedes Handelsunternehmen mochte sich ein
Stiick vom Wachstumsmarkt Bio sichern®, meint Dr. Wolfram Dienel
von der Okostrategieberatung in Berlin.

Wie erfolgreiche Bio-Verkaufskonzepte aussehen konnen, zeigten
die Gewinner des 2. Bio-Handelswettbewerbs. Die festliche Preisver-
leihung war der Hohepunkt des diesjihrigen Bio Handels-Forums,
das am 11. und 12. September in Koln stattfand. Jeweils acht Unter-
nehmen aus dem LEH und Naturkostfachhandel verlieh die Jury
um Professor Dr. Claus Hipp den Titel ,,Bio-Markt des Jahres“ sowie
die Selly-Trophée in Gold, Silber und Bronze. Einkaufen soll zum

Fortsetzung auf S. 2

EDITORIAL

Liebe Leser,

trotz eines zum Teil kleinen Bio-Sorti-
ments hat sich der LEH 2005 zur erfolg-
reichsten Vertriebsschiene fiir Bio-Pro-
dukte entwickelt. Im LEH stieg der Umsatz
mit Bio-Waren um 25 Prozent auf 1,6 Mil-
liarden Euro. Einen erheblichen Anteil
an diesem enormen Wachstum hatten die
Discounter. Seit Bio-Produkte nun prak-
tisch in allen grofleren Lebensmittel-
geschiften verkauft werden, sind auch die

Verbraucher heterogener in ihren Anspii-
chen geworden. Die einen kaufen Bio vor-
wiegend wegen der Sicherheit der Lebens-
mittel, die anderen wollen unverfilschten
»Genuss ohne schlechtes Gewissen®. Das A
und O fiir die Héndler, die auf dem Bio-
Markt erfolgreich sein wollen, ist ein klares
Profil. Entweder sie positionieren sich
im hochpreisigen Segment und bieten den
Kunden gezielt den gewtinschten Zusatz-

nutzen ,Genuss®, oder sie iiberzeugen
durch giinstige Angebote und machen Bio
fiir viele Verbraucher zuginglich.

) -

Prof. Dr. Ulrich Hamm,

Leiter des Fachgebiets Agrar- und Lebens-
mittelmarketing, Fachbereich Okologische Agrar-
wissenschaften, Universitat Kassel
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AKTUELL

Interessante Beispiele fur erfolgrei-
che Bio-Verkaufskonzepte geben
die Gewinner des 2. Bio-Handels-
wettbewerbs 2006. Nahere Infor-
mationen unter

2 www.biomarktdesjahres.de

Fortsetzung von S. 1

Erlebnis werden, lautete die Devise. Mit Sortimentskompetenz, Infor-
mation und Service konnten viele Unternehmen Umsatzzuwichse
von zehn bis 30 Prozent verzeichnen. Die meisten klassischen Vollsor-
timenter geraten wegen ihres veralteten Bio-Angebots unter Druck.
Konkurrenz droht ihnen nicht nur von Seiten der Discounter, die mit
ihren schmalen, auf Frische akzentuierten Bio-Sortimenten Preis-
Benchmarks setzen. Auch die Drogeriemirkte bauen massiv ihr An-
gebot aus. Fine stark expandierende Konkurrenz stellen die Bio-
Supermirkte mit ihrer modernen, umfassenden Warenprisentation
dar. Vor allem in Grofistidten ziehen sie qualititsorientierte Konsu-
menten vom LEH ab. ,,Der Vollsortimenter muss sein eigenes Bio-
Profil finden und es gegentiber Discountern und dem Fachhandel
abgrenzen® sagt Dienel. Profil entsteht durch eine am Kundennutzen
ausgerichtete Sortimentsentwicklung. Die Produktplatzierung folgt
den Einkaufsroutinen der Gelegenheitskunden. Auch der Naturkost-
fachhandel professionalisiert seine Verkaufsstrategien, um fiir neue
Kunden attraktiv zu werden. Helle Verkaufsflichen, erstklassige Fach-
beratung sowie breite, auf die Bediirfnisse der Kunden abgestimmte
Sortimente sind wesentliche Elemente, mit denen die Bio-Liden
selbst Gelegenheitskunden an sich binden konnen.

DREI KAUFMOTIVE FUR BIO-PRODUKTE

Drei Erfolgsfaktoren fiir eine erfolgreiche Kundenorientierung
und Profilbildung hat die Okostrategieberatung fiir Bio-Produkte
herausgestellt und zusammengefasst: Gesundheit, Genuss und
Gerechtigkeit (gegeniiber Umwelt, Tier und Mensch). In allen drei
Bereichen ist Bio aus Verbrauchersicht bei Lebensmitteln der ,,golde-
ne Standard®. Wollen die Kunden gesunde Produkte kaufen, greifen
sie zu okologischen Waren, weil Bio fiir unverfilschten und natiir-
lichen Genuss steht. Das Gleiche gilt fir den Gesundheitsfaktor.
Ubergeordnet steht die Einschitzung der Konsumenten, dass Bio
der beste Sicherheitsstandard im Lebensmittelmarkt ist. ,,Bio ist
auch emotional als klare Antwort auf Lebensmittelrisiken verstan-
den worden®, meint Dienel.

Das Bio-Siegel biirgt fiir die Echtheit der Produkte. Dariiber hin-
aus empfiehlt der Unternehmensberater den Hindlern ein klar defi-
niertes Bio- und Nutzen-Profil zu entwickeln und ihr Angebot dem-
entsprechend aufzubauen. Dienel: ,Die Maxime lautet: Nur was
wirklich den Nutzenvorstellungen der Zielgruppen und ihren Bio-
Hintergrundmotiven entspricht, darf unter der Store Brand im Bio-
Sortiment erscheinen.

Mehr Absatz durch Verkostungsaktionen

Wissenschaftler der Universitit Kassel haben verschiedene verkaufs-
fordernde Mafinahmen fiir Bio-Produkte im LEH und im Naturkost-
fachhandel untersucht. Das Ergebnis: Mit gefiithrten Verkostungsaktio-
nen im Rahmen von Aktionswochen konnen Unternehmer im LEH
den Absatz der speziell beworbenen Produkte um 2.000 Prozent stei-
gern. Auch im Naturkosthandel fiihrten Verkostungsaktionen zu einem
Mehrabsatz von mehreren hundert Prozent. Sogar sechs Wochen nach
den Aktionen konnten in beiden Einkaufsformen deutliche Absatz-
steigerungen fiir die Aktionsprodukte registriert werden. Neben den
geftihrten Verkostungsaktionen testeten die Wissenschaftler auch stille
Verkostungen. Ebenso die Wirkung von Preisreduzierungen um zehn
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Prozent und Werbemafinahmen wie Plakate, Displays oder Regalstop-
per. Elf Naturkostliden und 24 mittlere Verbrauchermirkte waren an
der Untersuchung, die im Rahmen des Bundesprogramms Okologi-
scher Landbau geférdert wurde, beteiligt. Ausgewertet wurden neben
den reinen Absatzzahlen auch eine Kundenbefragung im LEH. Dabei
stellte sich nach Angaben der Wissenschaftler heraus, dass fiir 94 Pro-
zent der Konsumenten, die zuvor noch nie 6kologische Erzeugnisse
gekauft hatten, das speziell beworbene Produkt Anlass war, einmal Bio
zu probieren. Die Preisreduzierung sei dagegen nur von drei Prozent
der Befragten wahrgenommen worden.

2 www.bundesprogramm.de/projekt_030e272.html



BUNDESPROGRAMM

Bio-Erlebnistage 2006: Gesteigertes Verbraucherinteresse an Okolandbau und Bio-Produkten

Arena fur regionale B

10-Anbleter

Sie sind eine beliebte Plattform fir regionale Erzeuger, Verarbeiter und Handler von Bio-Produkten: die Bio-Erlebnistage. Von
Juli bis September fanden sie in diesem Jahr zum vierten Mal statt. In sieben Stadten brachten sie rund 450.000 Besucher auf

den Bio-Geschmack.

Miinchen, Stuttgart, Hamburg, Warne-
miinde, Koln, Berlin und Dresden waren
die Veranstaltungsorte der Bio-Erlebnistage
2006. Zahlreiche regionale Anbieter von 6ko-
logischen Erzeugnissen nutzten die Gelegen-
heit, um ihre Produkte anzubieten und iiber
ihre Arbeit im Oko-Sektor zu informieren.
Seit 2002 sind die Bio-Erlebnistage eine feste

beteiligten sich mit einem umfassenden
Angebot und zahlreichen Verkostigungs- und
Mitmachaktionen. Insgesamt konnten die
Besucher rund 80 Stunden Bithnenprogramm
mit Unterhaltung und Information auf hoch-
stem Niveau erleben. ,Wir haben den Trend
festgestellt, dass die Verbraucher einen gestei-
gerten Informationsbedarf an Themen rund

um den Okolandbau und Bio-Produkte
haben®, resiimiert Dr. Burkhard Kape von der
Geschiiftsstelle des Bundesprogramms. Kape
lobte die gute Arbeit und Organisation vor
Ort sowie das Engagement der rund 1.000 Ak-
teure auf den sieben Bio-Erlebnistagen 2006.

2 www.oekolandbau.de/verbraucher

Grofle innerhalb der Veranstaltungen im
Rahmen des Bundesprogramms Okologi-
scher Landbau, das vom Bundesministerium
fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Verbrau-
cherschutz initiiert wurde. Fiir Bundesminis-
ter Horst Seehofer sind die Veranstaltungen
eine ideale Bithne fiir heimische Erzeuger:
»Mit den Bio-Erlebnistagen wollen wir den
Verbrauchern einen sinn(en)reichen Ein-
blick in die Leistungsstirke der Landwirt-
schaft ihrer Heimat geben.

Mit einer Mischung aus Information,
Unterhaltung, Genuss und Spaf fiir Jung und
Alt zeigen die Bio-Erlebnistage die moderne
Seite von Bio. Bei Sambarhythmen und Fla-
menco, kulinarischen Kostlichkeiten und Ver-
wohnprogrammen in der Bio-Oase kamen die
insgesamt rund 450.000 Besucher leicht auf
den Bio-Geschmack. Mehr als 300 Verbinde,
Institutionen und Betriebe des Okolandbaus

Europas erstes Bio-Kinderhotel

Im bayerischen Wald befindet sich das erste Bio-Kinderhotel Euro-
pas. Das Baby- und Kleinkinder Ressort Ulrichshof hat 2006 seine ge-
samte Gastronomie umgestellt. Hinter Namen wie ,,Pinocchio oder
»Kdpt'n Blaubdr® verstecken sich ausgewogene Bio-Kindergerichte.
Bei der Zubereitung der Meniis konnen die Eltern Kiichenchef
Markus Pinapfel tiber die Schultern schauen und sich Anregungen fiir
den Speiseplan zu Hause holen. Eine weitere Idee, um bei den kleinen
Gisten die Lust auf natiirlichen Genuss zu wecken, sind spezielle
Kinderkochkurse, die Inhaber Ulrich N. Brandl und sein Kiichenchef
anbieten. Damit reagieren sie auf einen bundesweiten Trend: Laut
einer Umfrage von tns-Infratest Bielefeld vom Januar dieses Jahres
wiinschen sich mehr als 80 Prozent der Deutschen, dass ihre Kinder in
den Ferien Appetit auf gesundes Essen bekommen.
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l
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Rund 450.000 Menschen betraten die Arena der Sinne.

Bio-Hendl zum Wiesnbier

Egal ob Schweinebraten, Hendl oder Reiberdatschi — auf dem
Miinchner Oktoberfest haben Besucher mittlerweile die Wahl zwi-
schen dem konventionellen Produkt und der 6kologischen Alter-
native. Das generell hohere Preisniveau auf der Wiesn erméglicht es
den Wirten, auch Gerichte in Bio-Qualitit anzubieten. 20.000 Bio-
Hithner werden eigens fiir das Oktoberfest nach 6kologischen
Richtlinien aufgezogen. Das grofle Bio-Angebot kommt bei den
Festbesuchern bestens an. Gerade Hendl oder Schweinebraten in
Bio-Qualitit tiberzeugen mit erstklassigem Geschmack und saftigem
Fleisch. Auch die Festleitung honoriert das Engagement im Bio-
Bereich. So liegen die Chancen, einen der begehrten Standplitze auf
dem Volksfest zu ergattern, weit hoher, wenn der Buden- oder Zelt-
betreiber Produkte aus 6kologischer Herstellung im Sortiment hat.
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HANDEL

Bio AG: Unternehmensberatung fiir den Einzelhandel

2Wie steigere ich

meinen Bio-Absatz?"

Christoph Soika, Berater der im
September 2006 gegriindeten Bio AG

Mit ihrem Projekt Bio AG unterstiitzen Christoph Soika und Erich Margrander Einzelhéndler bei der Optimierung ihrer Bio-Verkaufs-
konzepte. Neben Beratung zur Sortimentsgestaltung, Warenflussanalysen und Personalschulungen bieten die Unternehmensberater
Unterstiitzung bei der Vernetzung mit GroBhandlern und Produzenten.

Einzelhindler, die mit ihrer Umsatzentwicklung im Bio-Segment
unzufrieden sind, suchen hiufig bei ungeniigender Werbung den
Grund dafiir, dass zu wenig Kunden zu wenig kaufen. Kommunikation
ist tatsdchlich ein wichtiger Erfolgsfaktor, sagen Erich Margrander und
Christoph Soika. Um diese zu optimieren, haben die beiden Bio-Han-
delsexperten im September 2006 das Projekt Bio AG ins Leben ge-
rufen. Unterstiitzt werden sie dabei von der CMA Centrale Marketing-
Gesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft mbH. Vor allem in der
Kommunikation zwischen Verkdufern und Kunden sehen die beiden
Berater reichlich Potenzial fiir Finzelhindler, um den Absatz von Bio-
Produkten zu steigern. ,,Viele Verbraucher wiirden mehr 6kologisch
erzeugte Lebensmittel kaufen, wenn sie in ihren Einkaufstitten die
gewiinschten Lebensmittel und dazu eine kompetente Beratung erhal-
ten’; erklart Soika. Der Unternehmensberater fiir den Bio-Handel und
sein Partner Erich Margrander, Griinder der Zeitschrift bioPress, wol-

len den Handel vor allem bei der Erstellung von Verkaufskonzepten
unterstiitzen. Wichtig sei zum Beispiel, dass alle Warengruppen inner-
halb des Bio-Sortiments Alternativprodukte enthalten. Zusitzlich bie-
ten die Handelsexperten Warenflussanalysen und speziell auf den
Einzelhandel abgestimmte Schulungen fiir Verkaufspersonal an.

OPTIMALE VERNETZUNG FUR OPTIMALES ANGEBOT

Eine wichtige Aufgabe im Rahmen ihrer Arbeit fiir die Bio AG
sehen Soika und Margrander in der Funktion als Vermittler zwi-
schen Lebensmitteleinzelhandel, Groffhindlern und Produzenten.
Thre Erfahrung hat gezeigt, dass Handler ihr Angebot wesentlich
verbessern konnen, wenn sie langfristige Vertrage mit ausgewihlten
Herstellern abschlieflen. Denn durch eine optimale Vernetzung mit
den Zulieferern lasse sich das Warensortiment individueller, vielfal-
tiger und giinstiger gestalten.

Ratgeber ,Bio-Produkte ohne Gentechnik" fir Landwirte, Verarbeiter und Handler

Praxistipps fur Bio ohne Gentechnik

Der Okolandbau garantiert gentechnikfreie Erzeugnisse. Welche MaBnahmen Landwirte, Verarbeiter und Handler ergreifen kénnen,
um Verunreinigungen ihrer Produkte zu vermeiden und gegebenenfalls Schadensersatzanspriiche durchzusetzen, erfahren sie im

Praxishandbuch ,Bio-Produkte ohne Gentechnik".

Je mehr gentechnisch verinderte Pflanzen
weltweit und in Deutschland angebaut wer-
den, umso schwieriger wird es, solche Pflan-
zen und Produkte aufien vor zu halten. Auch
Landwirte, die bewusst ohne Gentechnik
arbeiten, miissen verstirkt Vorsorge treffen,
um ungewollte Verunreinigung ihrer Ernte
mit gentechnisch verinderten Organismen
(GVO) zu verhindern. Der 400 Seiten starke
Ratgeber ,,Bio-Produkte ohne Gentechnik®
begleitet Landwirte, Verarbeiter und Héndler
von der Aussaat bis zum Verkauf mit Tipps
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zum Umgang mit dem Risiko. Handlern bie-
tet das Handbuch Informationen zur recht-
lichen Grundlage sowie Checklisten, um
Risikobereiche frithzeitig zu erkennen. Land-
wirte erfahren wiederum, wann eine Probe-
nahme von Saatgut zu empfehlen ist und wie
diese Probe gezogen und anschlieflend be-
handelt werden sollte. Besonders heikel fiir
Erzeuger wie Verarbeiter ist der Transport
der Produkte sowie das Reinigen der Forder-
technik: Hier kann es zu gravierenden Pro-
blemen durch Verschleppungen von GVO

kommen. Ein strategisches Vorgehen ist
in jedem Fall wichtig, um Kontaminationen
im Voraus zu vermeiden. Der Ratgeber
wurde vom Bund Okologische Lebensmittel-
wirtschaft (BOLW), dem Forschungsinstitut
Biologischer Landbau (FiBL) und dem Oko-
Institut erstellt und im Rahmen des Bun-
desprogramms Okologischer Landbau ge-
fordert. Der Ratgeber kann im Internet
kostenlos heruntergeladen werden.

2 www.bioxgen.de




INTERVIEW

Rheinischer Bio-Champignonziichter belebt den Bio-Markt

100 Prozent Bio-Substrat
sind langst Standard

Mit dem Ziel, den Menschen frische und schmackhafte Pilze anzu-
bieten, kultiviert Beckermanns’s Bio-Pilzsubstrat seit rund 40 Jahren
Champignons. Zusammen mit seiner Frau Susanne hat Benno Moser
den Familienbetrieb 1994 iibernommen und acht Jahre spiter auf
okologische Produktion umgestellt. Mit Erfolg: Rund ein Viertel der
in Deutschland angebauten Bio-Champignons stammen von dem
Unternehmen im rheinischen Langenfeld. Der Markt ist noch recht
iibersichtlich und der Preiskampf, der im konventionellen Anbau
herrscht, gering. Rund 1.800 Tonnen Bio-Champignons werden im
Jahr deutschlandweit hergestellt — lediglich ein bis zwei Prozent des
Gesamtabsatzes von Speisepilzen in Deutschland. Im Interview be-
richtet Geschiftsfithrer Benno Moser von den Herausforderungen
und Aussichten seines Unternehmens.

2002 HABEN SIE IHREN BETRIEB AUF OKOLOGISCHEN
PILZANBAU NACH BIOLAND-KRITERIEN UMGESTELLT.
WAS WAR DER GRUND?

Mein heutiger Handelspartner Volker Locke hat mich damals an-
gesprochen, ob ich ihm nicht Bio-Champignons liefern kann. Seiner-
zeit konnten die Grof(hdndler heimische Bio-Pilze nur schwer be-
schaffen und die steigende Nachfrage nicht decken. Ich habe mich
daraufhin von Bioland beraten lassen, was bei einer Umstellung auf
mich zukommt. Das klang machbar, also habe ich unseren Betrieb
komplett umgestellt. Nachdem wir anfinglich nur rund 50 Prozent
unserer Kapazititen ausgeschopft haben, sind wir heute ausgelastet
und produzieren rund neun Tonnen Champignons pro Woche.

Seit zwolf Jahren fiihrt Benno Moser den Familienbetrieb.

WIE GROSS IST DER MARKT FUR BIO-CHAMPIGNONS?

Der Markt ist sehr klein, aber erfolgreich. Insgesamt sind wir in
Deutschland nur vier zertifizierte Bio-Champignonziichter. Unser
Anteil am Absatz in Deutschland betrigt jedoch rund 40 Prozent.
Seitdem die groflen Lebensmitteleinzelhandelsketten auf den Bio-
Geschmack gekommen sind und 6kologische Pilze in ihr Sortiment
aufnehmen, steigt die Nachfrage. Wir liefern unsere Champignons
bundesweit. Neben dem LEH und einigen privaten Kunden sind
unsere Hauptabsatzquellen Naturkostgrofhéndler.

WELCHE HERAUSFORDERUNGEN BRACHTE DIE UM-
STELLUNG MIT SICH?

Eine echte Herausforderung ist die Beschaffung der 6kologischen
Rohstoffe fiir das Bio-Substrat, das wir seit 2004 selbst herstellen. Wir
beziehen unser Stroh nicht von Hindlern, sondern direkt von Ver-
bands-Landwirten. Die restlichen Rohstoffe stammen von zuverlissigen
Bio-Lieferanten. Damit garantieren wir 100-prozentige Bio-Qualitit,
auch wenn die EG-Oko-Verordnung sogar 25 Prozent Beimischung
zulidsst. Aber das ist in der Praxis kaum noch der Fall. Auch die Wettbe-
werber arbeiten mit 100 Prozent Bio-Substrat. Das einzige Problem sind
die enormen Transportkosten. Unsere Rohstofflieferanten, die wir téig-
lich anfahren miissen, liegen im Umkreis von 200 Kilometern.

LOHNT SICH DIESER AUFWAND?

Ja. Vor allem, da die Nachfrage derzeit gesichert ist. Eine gute
Zusammenarbeit mit den Lieferanten ist aber auch entscheidend. Mit
den Bio-Landwirten haben wir ein Tauschgeschift: Fiir acht bis neun
Tonnen Stroh erhalten sie von uns 20 Tonnen Champost. Das abge-
erntete Pilzsubstrat ist ein idealer Bodendiinger. Zunichst war es
nicht leicht, die Landwirte von den Synergieeffekten dieses natiirli-
chen Kreislaufsystems zu iiberzeugen. Deshalb legen wir groflen Wert
auf die personliche Kontaktpflege. Einmal im Jahr laden wir sie zu
uns ein und zeigen ihnen, wie wir arbeiten.

GIBT ES OPTIMIERUNGSBEDARF BEIM OKOLOGI-
SCHEN PILZANBAU UND DEN DERZEITIGEN RICHTLI-
NIEN FUR ERZEUGER UND VERARBEITER?

Die 25-Prozent-Regelung der EG-Oko-Verordnung ist beispiels-
weise tberfliissig, weil die Mehrheit in der Praxis 100 Prozent Bio-
Substrat verwendet. Das ist schon allein den Verbrauchern zuliebe
sinnvoll, die Sicherheit beim Kauf von 6kologischen Waren erwarten.
Viel wichtiger ist es meines Erachtens, verstarkt Aufklirungsarbeit bei
den Landwirten zu leisten. Nur wenn wir uns stiarker vernetzen, kon-
nen wir die Synergien optimal nutzen.

2 wWww.pilzsubstrat.de
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Expertenbeirat des Bundesprogramms hat neue Mitglieder

Fachlich fundierte
Kommunikation braucht Experten

Was heiBt Bio? Wie entwickelt sich der 6kologische Landbau in Deutschland? Welche Chancen hat der Bio-Markt? Fir fundierte
Antworten zu Fragen rund um den Okolandbau und seine Erzeugnisse gibt es renommierte Fachleute. Einige von ihnen haben sich
zum Expertenbeirat im Rahmen des Bundesprogramms Okologischer Landbau zusammengeschlossen.

BOL

Bundesprogramm
Okologischer
Landbau

15 Experten aus Verbinden, Instituten
und der Wirtschaft unterstiitzen seit Okto-
ber 2004 die Maflinahmen des Bundes-
programms mit ihrer Expertise. Zum Start

der Informationskampagne zu Okolandbau
und Bio-Produkten unter dem Motto ,,Jeder
Tag ist Bio wert® trat der Expertenbeirat
erstmals zusammen. Seither stehen die
Fachleute bei Medienanfragen in Print,
Horfunk und TV als Zitatgeber und fiir
Statements zur Verfiigung.

Die Experten kommen aus unterschied-
lichen Bereichen der Bio-Branche. Unter
ihnen sind Vertreter von Verbraucher- und
Handelsorganisationen sowie von deutschen
Bio-Anbauverbinden. Ebenso renommierte
Universititsprofessoren aus den Fachgebie-

ten Agrarwirtschaft, Marketing und Handel
sowie Fachjournalisten. Seit Dezember 2006
hat der Expertenbeirat vier neue Mitglieder:
Felix Prinz zu Lowenstein, Vorstandsvor-
sitzender des Bundes Okologische Lebens-
mittelwirtschaft (BOLW), Dr. Harald Hoppe,
Griinder und Leiter des Bio-Caterings Mar-
bachshohe, Professor Dr. Ulrich Hamm,
Leiter des Fachgebiets Agrar- und Lebens-
mittelmarketing, Fachbereich Okologische
Agrarwissenschaften, an der Uni Kassel,
und Kornelie Blumenschein, Vorsitzende
des Bio-Anbauverbands Gia e. V.

Category-Management
fur Bio-Produkte

Markenhersteller konkurrieren mit Handelsmarken um die besten
Positionen auf dem Bio-Markt. Der Druck auf Industrie und Héndler
nimmt mit dem steigenden Verbraucherinteresse an Bio-Waren stetig
zu. Informationen iiber die wichtigsten Kriterien fiir erfolgreiche Bio-
Verkaufsstrategien bietet das Handbuch ,,Category-Management fiir
Bio-Produkte — Herausforderungen fiir Handel und Industrie®, das die
Okostrategieberatung in Berlin im Oktober 2006 herausgegeben hat.
Schwerpunkte liegen auf einer Analyse der Kundenbediirfnisse, der
Vermittlung von Basiswissen zum Bio-Category-Management und
dem Thema ,,Bio und Markenhersteller®. Die Ergebnisse basieren unter
anderem auf zwei Forschungsprojekten im Rahmen des Bundes-
programms Okologischer Landbau. In Kiirze kénnen Interessierte die
Zusammenfassung des Handbuchs in einer 16-seitigen Broschiire tiber
die Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Ernihrung (BLE) bestellen.

2 www.oekolandbau.de
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BOLW-Herbsttagung —
100 Prozent Bio — und dann?

»Wire ,Bio’ noch ,Bio’ wie wir es kennen, wenn alles ,Bio” wiire?
Diese Frage stand im Mittelpunkt der Herbsttagung des Bundes Oko-
logische Lebensmittelwirtschaft (BOLW), die am 19. Oktober 2006 in
Berlin stattfand. Viele positive Folgen prognostizierten die rund 100
Teilnehmer im Falle einer Totalumstellung der Landwirtschaft. Doch
auch eine Menge offener Fragen blieben im Spannungsfeld zwischen
Konventionalisierungsangst und der Forderung nach mehr Offenheit.
Angesichts des weitgesteckten Themas konnten die wissenschaft-
lichen Beobachter des Diskussionsprozesses, Professor Ulrich Kopke,
Dr. Mathias Stolze und Armin Kullmann, am Abend auch noch keine
Antworten prisentieren, sondern warfen stattdessen weitere Fragen
auf. Ein Ergebnis, das im Sinne des BOLW war, der die Jahrestagung
als Auftakt fur ein Projekt sah, bei dem Wirkungen und Voraus-
setzungen fiir 100 Prozent Bio erarbeitet werden sollen.

2 Www. boelw.de



ERZEUGER

Die besten Backer kommen vielfach aus 6kologischen Betrieben

Bio-Backer brauchen
Fingerspitzengetuhl

Verbraucher setzen auf Transparenz und Sicherheit beim Einkauf. Ein Grund flr viele handwerkliche Betriebe, auf Bio-Produktion
umzustellen und sich damit vom Angebot im Supermarkt oder Discounter abzuheben. Bio steht fir Handwerkskunst, auf deren
Qualitat sich die Kunden verlassen kénnen. In einer fortlaufenden Reihe stellen wir Bio-Handwerkszweige vor. Folge 1: Bio-Bécker.

Jéhrlich geben Verbraucher laut ZMP rund 3,5 Millionen Euro fir
Brot, Brotchen, Kuchen und Gebick in Bio-Qualitit aus. Im Vergleich zu
anderen Warengruppen ist der Anteil von 6kologischen Brot- und Back-
waren am deutschen Markt mit rund sieben Prozent tiberdurchschnitt-
lich hoch. Unter den mit dem Bio-Siegel ausgezeichneten Produkten
nehmen sie mit knapp 13 Prozent sogar den grofiten Anteil ein. Genug
Griinde fiir viele Bickermeister ihre Betriebe auf Bio umzustellen.

Um sich erfolgreich auf dem Markt zu etablieren, ist bei der Her-
stellung von Bio-Backwaren traditionelle Handwerkskunst gefragt.
Bei der Vermarktung gilt es dagegen, moderne Verkaufsstrategien effi-
zient zu nutzen. Neben einer prominenten Platzierung der Waren in
der Auslage und dem Verweis auf das Bio-Siegel als Qualitétskrite-
rium, ist eine gezielte Kommunikation des Bio-Angebots an die Kun-
den ein wesentlicher Schliissel zum Erfolg. Denn die entscheidende
Kaufmotivation fiir viele Verbraucher ist zusitzlich zum optischen
und geschmacklichen Eindruck das Vertrauen auf Sicherheit und
Qualitit, das sie in Bio-Produkte haben.

GESCHULTE MITARBEITER SIND GEFRAGT

Um die Vielfalt der Bio-Backwaren zu zeigen, sollten im Sortiment
nicht nur die klassischen Vollkorn- und Holzofenbrote, sondern auch
moderne Backwaren wie Ciabatta und natiirlich Brotchen sein. Wegen
der unterschiedlichen Preiskalkulation ist es wichtig, keine gleichen
Produkte in konventioneller Qualitit neben denen in Bio-Qualitit
anzubieten. An erster Stelle steht jedoch eine optimale Mitarbeiter-

Die Bio-Séfte des Jahres

Bei den ,,Best of Bio“-Awards der BIO-Hotels werden seit 2004 6ko-
logische Spitzenprodukte ausgezeichnet. Nachdem zuletzt Schokola-
den und Weine in Bio-Qualitit getestet wurden, hat es sich die Jury aus
Sensorikern und Fachjournalisten 2006 zur Aufgabe gemacht, die bes-
ten Bio-Sifte ausfindig zu machen. Rund 200 Fruchtsifte und Sirupe
haben die Experten am 8. November im Sechotel Zeulenroda verkostet
und am Ende 18 Sifte fiir pramierungswiirdig befunden. Unter den
besten Herstellern von Bio-Siften sind grofie Namen wie Perger, Voelkl,
Rabenhorst und Beutelbacher, aber auch kleine Anbieter wie das bur-
genldndische Weingut Meinklang mit seinem Apfel- und Gemiisesaft
oder Reinold Schneider aus Tauberthal mit einem Rosensaft.

schulung — sowohl im Verkauf als auch in der Backstube. Viele Auszu-
bildende reizt das Fingerspitzengefiihl, das bei der Herstellung von
Bio-Backwaren gefragt ist. Da der Produktionsablauf weitgehend in
Handarbeit und ohne vorgefertigte Backwaren gemeistert werden
muss, sind im okologischen Backerhandwerk Erfahrung und Kénnen
besonders gefragt. Nicht selten sind unter den Besten der jihrlichen
Gesellenprifungen viele Bio-Backer.

Bio-Umsatz schon beachtlich

Nach Auswertungen des ACNielsen Handelspanels im Auftrag der
ZMP und der CMA verzeichneten Bio-Produkte im Lebensmittelein-
zelhandel wihrend der ersten drei Quartale 2006 in immer mehr
Warengruppen beachtliche Umsatzsteigerungen. Den hochsten
Marktanteil hat Babybeikost mit 60 Prozent gefolgt von Mohren und
Zucchini mit 27 und 15 Prozent. Im Gegensatz zu den Umsitzen
sinken die Durchschnittspreise fiir 6kologische Erzeugnisse. Preis-
Benchmarks setzen die Discounter, die dem Bio-Markt wiederum
stetig neue Absatzzuwichse bescheren. Verglichen mit dem Vorjahres-
zeitraum ist diese Entwicklung besonders signifikant bei Siifigebéck,
Teigwaren, Joghurt und Quark.
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Anteil von Bio-Geback am Gesamtmarkt mit vier Prozent gering

Welhnachtsplatzchen
noch selten Bio-Qualitat

Selbst gebacken oder gekauft — in der
Weihnachtszeit hat Feingebick Hochkon-
junktur. Wiahrend sich Brot- und Backwaren
in Bio-Qualitit einer groflen Nachfrage

unter Verbrauchern erfreuen, greifen sie bei
Plitzchen vornehmlich zu den konventio-
nellen Alternativen. Angesichts des groflen
Angebots, mit dem die Supermairkte bereits
ab Mitte September das Weihnachtsgeschift
einlduten, ist dies verstindlich. Schlieflich ist
die Bio-Variante nach wie vor recht spirlich
im Handel vertreten. Vorwiegend der Fach-
handel und die Bio-Supermirkte haben die
6kologischen Weihnachtsleckereien in ihrem
Sortiment. Rund vier Prozent betrigt derzeit
laut ZMP der Anteil von Gebidck inklusive
Kuchen aus 6kologischer Produktion am Ge-
samtumsatz. Dabei bauen 6kologische Grof3-
bidckereien ihr Angebot an Bio-Feingebick
kontinuierlich aus. Auch die Qualitit und
Beschaffung der Rohstoffe wird stetig besser.
Die Vielfalt an Bio-Weihnachtsplitzchen
reicht von Christstollen iiber Zimtsterne und
Spritzgebick bis hin zu Spekulatius.

Bio-Siegel: Bio-Backwaren

groBte Warengruppe

Der Wachstumstrend im Bio-Markt ist fiir
Auflenstehende vor allem an der stindig
steigenden Zahl von Hiéndlern zu erkennen,
die okologisch erzeugte Waren anbieten.
Neben dem Umsatz zeigt auch die schnell
wachsende Produktvielfalt, wie dynamisch
sich die Bio-Branche in Deutschland entwi-
ckelt. Allein in den vergangenen drei Mona-
ten erhohte sich die Zahl der Produkte mit
dem Bio-Siegel um 1.062 auf 33.862. Wie
attraktiv das Bio-Siegel fiir Erzeuger und
Verarbeiter von Bio-Produkten ist, zeigt auch
eine andere Zahl: Inzwischen haben insge-
samt 1.814 Unternehmen ihre Waren mit
dem Bio-Siegel gekennzeichnet — verglichen
mit den Zahlen vom April 2006 bedeutet das
eine Steigerung von rund 11,3 Prozent inner-
halb eines halben Jahres. Bio-Backwaren neh-
men mit einem Anteil von knapp 13 Prozent
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unter den mit dem Bio-Siegel ausgezeichne-
ten Produkten den grofiten Anteil ein. Fiir die
Verbraucher sind sie hinter Milchprodukten
und Gemiise die beliebtesten Bio-Produkte.

Das Bundesland, das die meisten Bio-Brot-
und Backwaren herstellt und mit dem Bio-
Siegel kennzeichnet, ist Nordrhein-Westfalen.
Hier umfasst die Warengruppe 837 Produkte.
Dahinter folgen der Freistaat Bayern mit 750
Produkten, Baden-Wiirttemberg und Nieder-
sachen, die 740 beziehungsweise 511 Produkte
mit dem staatlichen Kennzeichen fiir Bio-
Qualitdt auf den Markt bringen. Auch die
hessischen Backstuben produzieren eine gro-
e Vielfalt an Broten, Brotchen, Kuchen und
Gebick in Bio-Qualitit: 400 Sorten sind in
diesem Bundesland erhiltlich.

2 www.bio-siegel.de

Veranstaltungstermine

19. bis 28. Januar 2007
IGW, Berlin

15. bis 18. Februar 2007
BioFach, Niirnberg

9. bis 14. Méarz 2007
Internorga, Hamburg

20. bis 23. Marz 2007
9. Wissenschaftstagung okologischer Land-
bau, Stuttgart; Anmeldung bis 15. Januar 2007

2 Www.wissenschaftstagung.de

Seminartermine

13. Dezember 2006, 9.30 bis 16.30 Uhr
Perspektive Bio-Markt Niedersachsen,
Hannover
2 www.kompetenzzentrum-
oekolandbau.de

24, bis 25. Januar 2007
HACCRP fiir die handwerkliche Lebens-
mittelverarbeitung, Bad Sooden-Allendorf

1. Februar 2007
Qualititsmanagement im Lebensmittel-
handwerk, Bad Sooden-Allendorf
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