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Cleveres Marketing erhoht die Absatzchancen

Faktoren fur den Erfolg

Erst analysieren, dann umsetzen: Experten haben klare Vorstellungen,
mit welchen Marketingstrategien Naturkostfachgeschafte ihre Um-
satze ankurbeln kénnen.

>___ Nach Jahren expansiven Absatz- und Umsatzwachstums ist es abseh-
bar, dass sich die Biobranche in Deutschland kiinftig auf moderatere Steige-
rungsraten einstellen muss. Hauptgriinde sind die hohe Sittigung und
Ausdifferenzierung des Markts fur 6kologische Produkte. ,,In dieser Phase
miissen sich Fachhindler neue Marketingstrategien einfallen lassen, um
sich im hirter werdenden Wettbewerb behaupten zu konnen. Innovative, an
die Marktsituation und die sich wandelnden Konsumentenanspriiche ange-
passte Marketingstrategien sind gefragt. Dabei sollte der Naturkostfachhan-
del seinen Glaubwiirdigkeitsvorsprung gegentiber Discountern und Super-
mirkten konsequenter als bislang ausspielen und seine Stirken deutlich
herausstellen®, sagt Markus Rippin, Leiter des Biomarktforschungsinstituts

Fortsetzung auf S. 2

EDITORIAL

Liebe Leser,

wie viel Marketing ertragen Biokunden im
Fachhandel? Kunden stellen hohe Anforde-
rungen an Glaubwiirdigkeit, Sicherheit und
gesunden Genuss — und wollen Sinn kaufen
statt (Marketing-)Prestige.

Anstelle von Preisansagen sind Inhalte
gefragt: kompetente Beratung, regionale
Produkte, viel Frische, Saisonales, hohe Au-
thentizitit und Fairtrade. Verbandskenn-
zeichnung, Hinweise auf die Regionen und
Labels grenzen von Massenprodukten ab.

Wichtig: Zahlreiche Lieferanten stehen fiir
Vielfalt. Und Vielfalt kommt gut an. Bio-
kaufleute mit Schiirze zihlen mehr als
Werbebroschiiren. Es gilt, draulen vor der
Tiir die Kunden mit Aktionen abzuholen.
Beispiele sind: gesunde Friihstiicksangebote
in der Schule oder im Kindergarten, Bio-
offerten in Kantinen oder Krankenhauskii-
chen — verstérkt durch gute Presse. Briicken
bauen zu fairem Umgang mit Bauern. Die
Botschaft: Ungedopte Lebensmittel machen

Sinn! Gemeinsames Kochen oder Girtnern
(mit der VHS) kommt genauso gut an wie
ein Joint Venture mit der Buchhandlung.

Erich Margrander, Herausgeber bioPress
und Inhaber von emBIOconsulting
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Fortsetzung von S. 1

AgroMilagro research. Bei der Erarbeitung und Umsetzung eines
passenden Marketingkonzepts empfiehlt er eine systematische
Vorgehensweise.

ANALYSIEREN — DEN RAHMEN KENNEN
Ausgangspunkt sollte eine griindliche Analyse sein. Sie ist Voraus-
setzung, um strategische Entscheidungen an den Marktentwick-
lungen und -potenzialen ausrichten zu kénnen. In einem ersten
Schritt ist es fiir Fachhdndler wichtig, sich regelmifSig die volks-
wirtschaftlichen und branchenspezifischen Rahmenbedingungen
vor Augen zu fithren. Fachmessenbesuche, das Studium von Bran-
chenmagazinen oder der Austausch mit Kollegen und Marktpart-
nern: Was profan klingt, hilft dennoch wirksam, aktuelle Tenden-
zen auf dem Biomarkt rasch erkennen und einordnen zu konnen.
Zusitzlich hilfreich ist die Definition betriebsspezifischer Zielvor-
gaben. Die Hauptfragestellung lautet: Welche Kundenklientel soll
und kann lagebedingt angesprochen werden? Daran ankniipfend
sollten Fachhidndler kliren, mit welchen besonderen Produkt- und
Serviceangeboten sie sich unverwechselbar machen und die anvi-
sierte Kundenklientel erreichen kénnen.

Eine zuverlidssige Richtschnur bei der Formulierung schliissiger
Zielvorgaben sind Marktdaten. Mit ihrer Hilfe konnen zum Bei-
spiel neue Schwerpunkte im Bereich Wareneinkauf gesetzt oder
Ursachen fiir plotzliche Absatzriickgange ergriindet werden. Da-
riiber hinaus bieten Marktforschungsunternehmen (wie etwa die
GfK oder AC Nielsen) datengestiitzte Untersuchungen regio-
naler Absatzmirkte. Das sogenannte Geomarketing ermoglicht
wichtige Riickschliisse auf die Kaufkraft der im Einzugsgebiet
lebenden potenziellen Kunden sowie auf Konkurrenzangebote.

REALISIEREN - DER PASSENDE MARKETING-MIX
Auf Basis der Analyse gilt es, passende Marketingmafinahmen
umzusetzen. Experten haben hierfiir konkrete Empfehlungen: Bei
der Sortimentspolitik sollten Fachhindler auch weiterhin auf
iiberwiegend regionale und saisonale Premiumbiowaren aus iiber-
schaubaren Erzeugungs- und Verarbeitungsstrukturen setzen und
mit diesem Alleinstellungsmerkmal das Glaubwiirdigkeitsplus zu
allen anderen Okoanbietern ausbauen. Ob Ladenbetreiber eher
auf Sortimentsbreite oder -tiefe Wert legen sollten, hingt von Ge-
schiftstyp und Kundschaft ab und kann bei der Analyse der Be-
triebsziele gekldrt werden. In puncto Produktinnovationen zeigen
aktuelle Vermarktungsstudien, dass gerade im Okobereich Waren-
innovationen vergleichsweise schnell grofSen Anklang finden. Bio-
kunden wollen mit regelmifigen Neueinlistungen tiberrascht
werden. Biovermarktungs-Experten sehen vor allem bei lokalen
Rarititen und Spezialititen sowie bei Milchprodukten zusitzliche
Absatzpotenziale. Hinzu kommen Tiefkithlprodukte und Con-
venience-Gerichte wie beispielsweise vorgefertigte Salate.

Auch im Bereich Service lohnen sich neue Ideen. Um gegentiber
dem LEH, Discountern oder Biosupermirkten zu bestehen, soll-
ten Naturkostfachhindler mit individuellen Ladeninterieurs so-
wie besonderen Servicediensten, wie Biogastronomie, Speziali-
titen-Frischetheken, Geschenk-Accessoires oder Kinderecke, eine
»Verwohn-Shopping“-Atmosphire erzeugen und den Erlebnis-
wert beim Einkauf erhéhen.

DEN MEHRWERT RICHTIG KOMMUNIZIEREN

In gesattigten Miarkten mit weitgehend homogenen Waren ist eine
Differenzierung des eigenen Angebots gegeniiber den Produkten
von Wettbewerbern oftmals nur tiber die Kommunikation eines
Zusatznutzens moglich. Dabei werden Kaufentscheidungen weni-
ger durch altruistische, sondern stirker durch egoistische Motive
(»Privat Good“-Attribute) bestimmt, also Produkteigenschaften,
die direkt der konsumierenden Person zugutekommen. Daher soll-
ten Fachhdndler statt allgemeiner Basisinformationen tiber den
6kologischen Landbau vielmehr die Vorteile des jeweiligen Pro-
dukts, zum Beispiel fiir den Geschmack, die Natur, gesundheitliche
Aspekte oder den Erhalt von Arbeitsplitzen in der Region, kommu-
nizieren. Studien zeigen, dass als Folge nicht nur die Solidaritit mit
okosozialen Erzeugungsweisen, sondern auch die Aufpreisbereit-
schaft der Kunden fiir Biopremiumprodukte steigt. Die Instrumente
zur Verbreitung der Botschaften sind vielfiltig und reichen von
klassischen Werbebegleitmitteln wie Postern oder Handzetteln tiber
Bediengespriche (siehe auch Seite 3) bis hin zu Sonder-Events, wie
Echtzeit-Begegnungen von Konsumenten und Produzenten am
Point of Sale oder Verkostungsaktionen mit personlicher Beratung
und Produkterklirung. Eine aktuelle Studie zum Thema Oko-
marketing steht im Internet zum Download bereit. [

2 www.agromilagro.de
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HANDEL

Tipps rund um die Kaseauslage

Serviceplus Frischetheke

Mit Kreativitat und dem richtigen ,Riecher” fiir Kundenwiinsche werden Biokase-Frischetheken zu einem attraktiven Profilierungs-

und Alleinstellungsmerkmal von Naturkostladen.

>___ Ob frischer Schnitt-, aromatischer Hart- oder cremiger
Weichkise: Die vielfiltigen Pilz- und Bakterienkulturen machen
Kise nicht nur zu einem lebendigen, sondern auch zu einem be-
sonders sensiblen Frischeprodukt. Hygiene wird daher fiir jeden
Kisethekenbetreiber zur Grundregel Nummer 1. Kontinuier-
liches Hindewaschen, der Verzicht auf offenes Haar, Schmuck
oder lange Fingernigel, das stindige Reinigen von Schneidewerk-
zeug und Thekenbereich sowie regelmiflige Qualititskontrollen
der angebotenen Waren sind selbstverstindlich. Um Qualitit und
Frische von Kise richtig priifen zu konnen, muss das Thekenper-
sonal sensorisch geschult sein. Es sollte beurteilen konnen, wie
welcher Kise im Idealzustand aussieht, riecht und schmeckt. Bei
der Wahl der Kisetheke unterscheiden Experten zwei Kiihlsyste-
me: die stille Kithlung und die Umluftkiihlung. Sie erfordern un-
terschiedliche Anordnungen der Kiselaibe.

IN TOP-FORM - UND GUT KOMBINIERT

Bei den teureren, mit aktivem Geblidse und gleichmif3ig kiihlen-
den Umlufttheken hat sich die sogenannte ,deutsche Prisenta-
tionsart® als beste Losung erwiesen. Dabei stehen hinten die ho-
hen Schnitt- sowie Hartkise und vorne die kleineren, halbfesten
Schnitt-, Weich- und Frischkise. Die Schaf- und Ziegenkise wer-
den hier gerne separat und aus Kundenblickrichtung rechts pra-
sentiert. Fiir Theken mit stiller, das heif$t passiv von hinten ab-
fallender Kiihlluft gilt die ,,Schweizer Prasentation® als vorteilhaft.
Hier werden die Kisesorten in geordneten Blocks mit ausrei-
chend Abstand platziert, sodass die kalte Luft vorbeistromen
kann. Die Strenge im Erscheinungsbild sorgt fiir eine hohe Uber-
sichtlichkeit. Durch die zentrale Platzierung der Sorten, die das
Profil des Ladens unterstreicht, kann die Reihenfolge jedoch auch
aufgelockert werden.

Bei der Auszeichnung der Késearten sind rechtliche Vorgaben
zu erfiillen. Angaben von Kisegruppe, Fettgehalt in der Trocken-
masse, Milchsorte (wenn es keine Kuhmilch ist), Rohmilchhin-
weise (bei allen Sorten, die nicht aus pasteurisierter Milch gekdst
werden), Preis pro 100 Gramm oder Kilogramm, Oberfldchen-
behandlung sowie Hinweise zu Zutaten sind Pflicht. Auf die frei-
willige Zusatzangabe ,aus 6kologischer Erzeugung® sollten Bio-
laden-Betreiber nicht verzichten. Weitere sinnvolle Zusatzinfos
sind beispielsweise unmittelbar neben der Ware platzierbare

Mini-Infotafeln, die die Privat Good-Mehrwerte (siehe Seite 2)
fiir Geschmack, Gesundheit oder den Schutz der lokalen Umwelt
unterstreichen.

PROFIL DURCH KLASSIKER

UND EIGENE SCHWERPUNKTE

Bei der Sortimentszusammenstellung gilt die Faustregel: 80 Pro-
zent Grundbestand — 20 Prozent bewegliches Sortiment. Exper-
ten zdhlen neben preiswerten Schnittkidsesorten auch alpenlidn-
dischen Bergkise, italienischen Hartkise, diverse Goudas, Brie
sowie verschiedene Schaf- und Ziegenkise zum Standard einer
Biokisetheke. Hitlisten der Gro8hdndler geben einen hilfreichen
Uberblick tiber gern gewihlte Klassiker. Das Zusatzsortiment
sollten Ladner vor allem mit regionalen und saisonalen Sorten
bestiicken. Es bietet die Chance, der Theke einen eigenen Charak-
ter zu verleihen, und ist ein ideales Instrument, um das Profil des
Fachgeschiifts zielgruppengerecht zu schirfen. Stehen verstiarkt
qualititsbewusste und kaufkriftige Konsumenten im Fokus, soll-
te eine Vielzahl wechselnder Rarititen und Spezialititen angebo-
ten werden. Kinderreiche Familien dagegen schitzen Preisaktio-
nen. Singles lieben Vielfalt in kleinen Portionen.

VERKAUFSABLAUF

Neben der Sortiments- und Thekengestaltung zihlen Beratung
und Verkauf zu den wichtigsten absatzfordernden Faktoren. Gu-
tes Wissen tiber die angebotenen Késesorten, ihre sichere Zuord-
nung zu den einzelnen Kisegruppen sowie Tipps zur Aufbewah-
rung sind Voraussetzung. Das von Besuchern der Biofachgeschiifte
erwartete Erlebnis- und Wohlfiihlplus konnen Verkaufer beispiels-
weise mit individuellen Verkostungsangeboten, Tipps zu aus-
gefallenen Zubereitungsmoglichkeiten oder Produktstorys iiber
Herkunft und Verarbeitung des ausgewihlten Produkts fordern.
Viele Kunden empfinden hierbei Small Talks als iiberaus ange-
nehm. Sie suchen diese vor allem an der Frischetheke. Daher ist es
wichtig, den Kunden mit offener und zugewandter Kérperhal-
tung zu begriiflen und einen direkten Blickkontakt herzustellen.
Uber die zielgerichtete Beratung hinaus ist die ehrliche Nahe zum
Kunden und zu seinen Wiinschen fiir die Profilierung des Frisch-
thekenbereichs wesentlich — und macht ihn zum Service-Plus-
punkt und Kundenmagneten. [
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HANDEL

Tipps fur Direktvermarkter: Biolieferdienste

Erfolg — gut verpackt

Biolieferdienste sind fur Erzeuger eine der wirkungsvollsten Direktvermarktungsmaglichkeiten. Der Bio-Siegel Report gibt

Tipps fir den erfolgreichen Einsatz von Okokisten.

>__ Damit sich der Lieferservice fiir Direktvermarkter lohnt,
miissen im 30- bis 50-Kilometer-Umbkreis des Hofes mindestens
200.000 Menschen leben. Ein Bringdienst rentiert sich ab etwa
500 Kunden. Der Personalaufwand ist hoch. Servicestarke Diens-
te kalkulieren mit einer vollen Stelle auf 100 bis 150 Kunden.
Auch die Betriebsgebdude miissen bestimmten Voraussetzungen
gerecht werden. So sollte der Hof iiber ausreichend Platz zur
Kommissionierung der Produkte sowie fiir Kithl- und Biiro-
raummoglichkeiten verfiigen. Eine weitere Erfolgsvorausset-
zung: Individualitdt und Flexibilitit priagen maflgeblich das
moderne Konsumverhalten. Kunden neigen eher zu kurzfris-
tigen und unverbindlichen Angeboten. Der Begriff ,Abo®, der
von Verbrauchern mit Verpflichtung und Langfristigkeit gleich-
gesetzt wird, sollte daher in der Namensgebung nach Mdoglich-
keit vermieden werden.

FLEXIBILITAT UND AUSWAHL BIETEN

Erfahrene Biobringdienst-Betreiber beobachten aktuell eine Ver-
kleinerung der Portionsgréflen. Grofikalibrige Gemiisesorten wie
Krautkopfe oder Kiirbisse werden seltener geordert. Statt festge-
legter Paketangebote wollen immer mehr Kunden ihre Lieferung
selbst zusammenstellen. Von Biobringdiensten erwarten Verbrau-
cher zudem ein besonders hohes Mafl an Glaubwiirdigkeit. Sie
wollen Waren, die direkt auf dem Hof erzeugt wurden. Akzeptiert
werden dartiber hinaus auch Produkte regionaler Kooperations-
partner, die Sortimentsliicken sinnvoll erginzen kénnen. Beson-
dere Pluspunkte sind zudem kurze Lieferzeiten (bis maximal zwei
Tage nach Bestellungseingang), der Verzicht auf Abo-Zwang,
qualifizierte Beratung am Telefon sowie wochentlich aktualisierte
Kundeninfos zum Beispiel mit Rezept-Tipps im Newsletter-
Format. Zusitzlich stehen Internet-Bestellmoglichkeiten mit ge-
nauen Warenkunde-Tipps zu den einzelnen Produktangeboten
oder Informationen iiber die Mehrwerte des Okolandbaus bei
Biobringdienst-Kunden hoch im Kurs.

ES ZAHLEN DIE ERFAHRUNGSWERTE

Mundpropaganda und die Weitergabe guter Erfahrungswerte
bleiben die wirksamsten Instrumente zur Absatzférderung bei
Biokisten. Um aktiv neue Kauferschichten auf das eigene Ange-
bot aufmerksam zu machen, sollten Bringdienstbetreiber zusitz-
lich regelmifige Hoffeste und Info-Tage veranstalten. Wichtig ist
hierbei ein hoher Unterhaltungs- und Erlebniswert. Aufierdem
lohnt sich die Auslage von Info-Broschiiren in regionalen Bio-
fachgeschiften oder Vollwertrestaurants. [
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FORSCHUNG

Trends und Tipps aus Forschung und Praxis

Wissen, wo's herkommt

bio-siegel

Frank Worner, Koordinator der
,Bio mit Gesicht“-Plattform

Transparenz und Warenriickverfolgbarkeit standen Mitte Juni 2009 im Zentrum der Tagung ,Herkunftssicherung in der 6ko-
logischen Lebensmittelwirtschaft“. Ausrichter der Konferenz in Fulda waren das Forschungsinstitut flr biologischen Landbau
(FiBL), die Assoziation 6kologischer Lebensmittelhersteller (Aoel) sowie die Bio mit Gesicht GmbH.

> ___ Die Themen sind aktuell wie nie. Denn Transparenz und
Warenrtickverfolgbarkeit werden fiir immer mehr Verbraucher zu
entscheidenden Kaufkriterien fiir Bioprodukte. Dass Transparenz
jedoch nicht Informations-Uberfiille bedeutet, veranschaulichte
Andreas Swoboda von der tegut... Gutberlet Stiftung & Co. In sei-
nem Vortrag erlduterte er, dass es vielmehr darum gehe, Anbieter
und Verbraucher mit geeigneten Kommunikationsmafinahmen
zusammenzubringen und sich als Erzeuger, Verarbeiter oder Hind-
ler im Biomarkt zu profilieren. Um Insellosungen zu vermeiden
und die Produktherkunft entlang der gesamten Wertschopfungs-
kette nachvollziehbar machen zu kénnen, miissen laut Rolf Mider
vom FiBL nicht nur unternehmensinterne Vernetzungen, sondern
auch der Datenaustausch zwischen EDV-Systemen der an Erzeu-

gung, Verarbeitung und Handel des Produkts beteiligten Unter-
nehmen ausgebaut werden. Mider empfahl hierfir den Datenstan-
dard organicXML, der im Rahmen eines Projekts des Bundes-
programms Okologischer Landbau (BOL) seit 2004 im Einsatz ist.
Frank Worner erlduterte das Prinzip der von ihm betreuten
Transparenz-Plattform www.bio-mit-gesicht.de. FiBL-Mitarbeite-
rin Dr. Flurina Schneider stellte im Anschluss erste Ergebnisse aus
einer unabhingigen Konsumenten-Befragung zu der 2006 gegriin-
deten Online-Plattform vor. Danach hat ,,Bio mit Gesicht“ einen
hohen Bekanntheitsgrad sowie ein positives Verbraucherimage.
Biobetriebe sollten die transparenten Strukturen des Okoland-
baus aktiv kommunizieren. ,,Bio mit Gesicht“-Koordinator Frank
Woérner nennt im Trend-Check verbrauchergerechte Instrumente. m

TREND-CHECK TRANSPARENZ ~

In puncto Warenrtickverfolgbarkeit bietet
vor allem das Internet viel Raum fir In-
novation. Herauskristallisiert haben sich
zwei Herangehensweisen:

Bei branchentibergreifenden Online-
Portalen wie www.bio-mit-gesicht.de
oder www.natureandmore.de nutzen
verschiedene Unternehmen eine gemein-
schaftliche Plattform. Verbraucher kén-
nen hier mittels einer chargenspezifischen
und auf dem Produkt ausgezeichneten
Code-Nummer Portréts Uber die jewei-
ligen Erzeuger- und Verarbeiterbetriebe
abrufen. Der administrative Aufwand flr
die auf den Plattformen vertretenen Un-
ternehmen ist gering. Voraussetzung fir
die Aufnahme auf die ,Bio mit Gesicht"-
Plattform ist die Mitgliedschaft in einer
von der IFOAM lizenzierten Organisa-

tion. Fir Betriebe in Deutschland kann
diese Voraussetzung ergéanzt oder er-
setzt werden durch die Mitgliedschaft
in einem dem BOLW angeschlossenen
Okoanbauverband. In jedem Fall mis-
sen die jahrliche Okokontrolle und die
Rickverfolgbarkeit iber ein von der Bio
mit Gesicht GmbH zugelassenes tech-
nisches System sichergestellt sein. Zu-
dem sind die entsprechenden Okozerti-
fizierungen vorzulegen.

Okobetriebe, die eigene Losungen be-
vorzugen, kénnen Riickverfolgbarkeits-
Tools in die Unternehmens-Website
integrieren. Beispielhaft hat dies die An-
dechser Molkerei GmbH vorgemacht.
Ein Tipp: Das Mindesthaltbarkeitsdatum
kann relativ miihelos zur Produktindivi-
dualisierung genutzt werden.

Auch die klassischen Kommunikations-
formen sollten genutzt werden. Verkaufs-
und Kundengesprache mit interessanten
Produktstorys (siehe auch S. 3) sind eine
optimale Plattform, um auf das Qualitats-
kriterium ,Transparenz im Okolandbau*
hinzuweisen. Ein weiteres vertrauensbil-
dendes Instrument sind Besuchsaktionen
des Erzeugers am Point of Sale. Darliber
hinaus lohnt auch die Auslage von Print-
materialien am Bedientheken- oder Kas-
senbereich. Die Werbematerialien sollten
tendenziell in Form einer fachlichen Hin-
tergrundbroschire gestaltet und auf das
Thema Transparenz begrenzt sein. Werb-
liche Sonderpreisofferten sollten darin nur
wenig Platz einnehmen.

27 www.organicXML.com
2 www.bio-mit-gesicht.de
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INTERVIEW

Erfolgreiches Marketing und gute Personalfiihrung

~Gut verkaufen kann nur,

wer sich sicher fuhlt

> __ Margret und Christof Tenta griindeten 2002 in Stuttgart-
Feuerbach den Biomarkt ,Organix“ Auf 290 Quadratmetern
Verkaufsfliche bieten sie insgesamt rund 3.000 verschiedene Bio-
waren an. Fir ihr Verkaufskonzept wurden die Tentas im Rahmen
des Bio-Handelspreis-Wettbewerbs Ende vergangenen Jahres be-
reits zum zweiten Mal mit der ,,Selly in Gold ausgezeichnet. Im
Gesprich mit dem Bio-Siegel Report erldutern sie die Vorausset-
zungen fiir erfolgreiche Marketingstrategien sowie ihr Verstindnis
von motivierender Personalfiihrung.

In der Urteilsbegriindung lobte die Jury |hr kreatives Marketing.
Wie lassen Sie sich zu neuen Ideen inspirieren?

Um neue Ideen zu sammeln, beobachten wir den Markt sehr ge-
nau und suchen den Austausch mit Kollegen. AufSerdem laden wir
unsere Mitarbeiter zu regelmifligen Team-Meetings ein. In dieser
kreativen Atmosphire wurde schon so mancher gute Einfall gebo-
ren. In Verkaufs- und Bediengesprichen lisst sich leicht herausfin-
den, was bei unseren Stammkunden gerade Thema ist. Auch Ge-
spriache mit Lieferanten inspirieren zu neuen Ideen fiir Sortiment
oder Sonderaktionen.

Gute Marketingstrategien berticksichtigen Lage- und Kaufer-
potenziale sowie Wettbewerber. Wie informieren Sie sich in
diesen Bereichen?

Wir lassen unsere Abverkaufszahlen durch das unabhingige Bio-
Vista-Handelspanel auswerten. Auf dieser Basis optimieren wir
unser Sortiment und konnen gezielt feststellen, welche unserer
Marketinginstrumente gegriffen haben.

Sie arbeiten sehr eng mit regionalen Lieferanten zusammen.
Wo liegen die Vorteile dieser Kooperationen in puncto Sorti-
mentvielfalt und Produktqualitat?

Die Warenqualitit ist optimal. Mit Anbauabsprachen sichern
wir uns dariiber hinaus einen durchgehenden Warenfluss. Zu-
dem konnen sich die zumeist klein strukturierten Betriebe mit
ihrem Sortiment auf uns einstellen und spezielle Produkte, wie
etwa alte Tomatensorten, besondere Fleischzuschnitte oder
Backwaren, bereitstellen.

Naturkostfachhéndler sollten durch Wohlfiihl- und Erlebnisat-
mosphare punkten. Wie setzen Sie dies in lhrem Geschéft um?
Grundbedingung hierfiir ist, dass das Verhiltnis zwischen Kunde
und Personal harmonisch ist. Kunden wollen ernst- und wahr-
genommen werden. Damit Verkdufer den Besuchern die ent-
sprechende Aufmerksambkeit schenken konnen, miissen sie sich
mit ihrem Handwerk vertraut fithlen. Denn gut verkaufen kann
nur, wer sich sicher fiihlt. Daher schulen wir unsere Mitarbeiter
regelmiflig. Nur so konnen sie addquat reagieren und Wohlfiihl-
atmosphire ausstrahlen. Zusitzlich stirken auch schone Deko-
rationen, ein insgesamt klarer und sauberer Auftritt von Laden-
lokal und Mitarbeitern sowie personliche Akzente, wie etwa
handbeschriftete Kreidetafeln oder personliche Empfehlungen,
das Wohl- und Erlebnisgefiihl.

Welche Werbe- und Kommunikationsmittel nutzen Sie?

Im Geschift nutzen wir zum einen die Bediengespriche, um iiber
die qualitativen und gesellschaftlichen Mehrwerte von Biopro-
dukten zu informieren. Grundlage dafiir ist, dass die Mitarbeiter

Margret und Christof Tenta
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bestens iiber unsere Produkte informiert sind. Zum anderen kenn-
zeichnen wir regionale Waren mit einer speziellen, farblichen
Etikettierung am Regal. Hinzu kommen Verkostungs-Aktionen
mit saisonalen Waren, zu denen wir teilweise auch die Produzen-
ten einladen. Im Bereich Auflenkommunikation schalten wir
Anzeigen in zielgruppenrelevanten Verlagsbeilagen oder Sonder-
verdffentlichungen. Dabei werben wir auch bewusst mit unseren
lokalen Lieferanten.

Wie verbessern Sie das Beratungsniveau lhrer Mitarbeiter?

Wir laden unsere Mitarbeiter ein, tiber den Tellerrand zu schau-
en, und bieten Messebesuche oder Exkursionen zu unseren Pro-
duzenten an. Zudem veranstalten wir regelmiflige Produkt-
schulungen sowie Kundenkontakt-Coachings. Dabei werden
Situationen mit Kunden beobachtet und anschliefend mit einem
Trainer besprochen. Ganz wichtig: Unser Coaching erfolgt im-
mer mit Wissen des Personals. Auf verdeckte Testeinkdufe mit
anschlieBender Bewertung verzichten wir aus Prinzip. Mit un-
seren Mafnahmen gewihrleisten wir, dass das Beratungsniveau

Uberarbeiteter Internet-Auftritt

INTERVIEW

stindig steigt und Neuzuginge im Personalstamm sehr schnell
ein hohes Niveau erreichen.

Was sind |hrer Meinung nach die Grundziige guter Personal-
fihrung?

Wir fassen es unter den Stichworten Klarheit, Konstanz, Prisenz
und Wertschitzung zusammen. Klarheit in puncto Struktur, Auf-
gabenverteilung, Anforderungsprofil sowie bei den allgemeinen
Betriebs- und den individuellen Weiterentwicklungszielen gibt
Halt. Die konstante Verfolgung dieser Ziele und das Umsetzen von
Regeln sorgen fiir Stabilitdt. Sturheit ist hier allerdings fehl am
Platz. Prisenz und Ansprechbarkeit der Geschiftsfithrung fiir
Mitarbeiter und Kunden bieten Sicherheit. Dabei gilt: Personal-
fithrung ist eine Aufgabe, fiir die man Zeit braucht. Positive Be-
stirkungen und Wertschitzung werden von den Mitarbeitern
honoriert — und im Umkehrschluss auch wieder an die Personal-
fiihrung weitergegeben. Ubrigens: Um diese Wertschitzung auch
bei Kritik nicht aus den Augen zu verlieren, ist es wichtig, fur sich
selbst ganz klar zu wissen, welche Ziele erreicht werden sollen. m

BUNDESPROGRAMM

Relaunch von forschung.oekolandbau.de

Seit April 2009 prasentiert das Forschungsinstitut fiir biologischen Landbau (FiBL) die Wissenschaftsplattform
www.forschung.oekolandbau.de in neuem und noch klarerem Design.

> Ziel des Relaunchs war es, mit einer
iibersichtlicheren ~ Navigationsstruktur
Usern die Recherche und den Zugang zu
gesuchten Informationen zu erleichtern.
Unter anderem wurde der Mentipunkt
»Weblinks* vollstindig tiberarbeitet. In den
Rubriken ,,Projekt- und Literaturrecherche®,
»Forschungsforderung® sowie ,Adresse®
finden Website-Besucher nun zahlreiche
hilfreiche Link-Tipps. Ebenfalls neu ist die
nach Themen sortierte Ubersicht tiber alle

bislang im Rahmen des Bundesprogramms
Okologischer Landbau (BOL) veroffent-
lichten Forschungsergebnisse. Erweiterte
Suchfunktionen sowie die Moglichkeit, ak-
tuelle Nachrichten auch als RSS-Feed abon-
nieren zu konnen, runden das neue Ange-
bot ab. Die Wissenschaftsplattform wird
seit 2003 vom FiBL herausgegeben und mit
Mitteln des BOL gefordert. ]

2 www.forschung.oekolandbau.de
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BUNDESPROGRAMM

Moderate Steigerungszahlen bei Flache und Betrieben

Die Okoflache nimmt weiter zu

Trotz der angespannten gesamtwirtschaftlichen Lage verzeichnete der Okolandbau in Deutschland auch 2008 ein Wachstum.
Dies geht nach Angaben des Bundesministeriums fir Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz (BMELV) aus den
Jahresmeldungen der Lander Uber den 6kologischen Landbau 2008 hervor.

> __ So nahm die 6kologisch bewirtschaftete Fliche um fiinf
Prozent zu. Sie betrigt nun insgesamt 907.786 Hektar. Ihr Anteil
an der bundesdeutschen Gesamtagrarfliche liegt bei 5,4 Pro-
zent. Das Wachstum konzentrierte sich im genannten Zeitraum

Neues Beratungs-Team

vor allem auf die siiddeutschen Flichenstaaten Bayern und
Baden-Wiirttemberg sowie auf Hessen. Dagegen stagnierte die
Flichenzunahme in den neuen Bundeslindern mit Ausnahme
von Thiiringen. Auch in den norddeutschen Lindern Nieder-
sachen und Schleswig-Holstein stieg die 6kologisch bewirtschaf-
tete Flache nicht weiter an.

ANSTIEGE AUCH BEI DEN BIOBETRIEBEN

Die Zahl der Bioerzeuger erhohte sich um 1.110 auf jetzt 19.813
Betriebe. Dies bedeutet ein Plus von 6,1 Prozent. Damit wirtschaf-
ten nun 5,3 Prozent aller deutschen Agrarbetriebe nach den Krite-
rien des Okolandbaus. Auch die Anzahl der verarbeitenden Betrie-
be und Importeure hat im Biobereich zugenommen. 6.970 waren
im vergangenen Jahr in der Verarbeitung von Bioprodukten titig.
Das ist ein Anstieg um 13,9 Prozent im Vergleich zu 2007. Die Zahl
der Importeure wuchs um 5,7 Prozent. Betriebe, die Bioerzeugnis-
se sowohl verarbeiten als auch importieren, nahmen gegentiber
2007 um 20 Prozent zu. Reine Handelsunternehmen verzeich-
neten einen Zuwachs von 32 Prozent. =

> ___ Die Informationsstelle Bio-Siegel in
der Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und
Erndhrung (BLE) berit Sie ab sofort mit
einem neuen Team. Anstelle von Susanne
Keller informieren fortan Birbel Stensel
und Ulrich Steinert zu allen Fragen rund
um die Nutzung des staatlichen Zeichens.

Sie erreichen das neue Team unverindert
unter der Telefonnummer 0228 / 68 45 33
55 oder per Mail an bio-siegel@ble.de.

Fiir die elektronische Einsendung von
Etikettierungen gilt ab sofort eine neue
E-Mail-Adresse. Sie lautet etiketten.bio
@ble.de.
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INTERNATIONAL Dr Helga Wiler, - I

FiBL-Expertin flr
Internationale Markte

Die Biomarkte in Mittel- und Osteuropa

Dynamisches Wachstum

Der Okolandbau in den Staaten Mittel- und Osteuropas wéchst. Dr. Helga Willer, Expertin fir Internationale Markte am
Forschungsinstitut fiir biologischen Landbau (FiBL) in Frick/Schweiz, sortierte fiir den Bio-Siegel Report die wichtigsten
Entwicklungen nach Schwerpunktregionen.

DIE REGION IM GANZEN

In den vergangenen Jahren hat sich die biologisch bewirtschaftete
Fliche in Mittel- und Osteuropa auf knapp 1,7 Millionen Hektar
verfiinffacht. Auch als Lieferant fiir Rohware sowie als Absatzmarkt
fiir Exporteure nimmt die Bedeutung unserer 4stlichen Nachbar-
linder zu. Allerdings muss bei aller Dynamik bedacht werden, dass
die Mirkte immer noch sehr klein sind. So liegt der Anteil der Bio-
produkte am Gesamtlebensmittelmarkt in keinem Land bei mehr
als einem Prozent. Griinde sind die geringe Kaufkraft sowie die un-
zureichenden Verarbeitungs- und Vertriebsstrukturen.

RUSSLAND, WEISSRUSSLAND UND UKRAINE

Die Ukraine und neuerdings auch Russland sind zu wichtigen
Exporteuren von Biogetreide und -leguminosen geworden. Der
Anteil der Biowaren am Gesamtlebensmittelmarkt ist in allen
drei Lindern erst wenig entwickelt, besonders hoch ist er nur in
den russischen Metropolen Moskau und St. Petersburg. In der
Ukraine hat die Regierung angekiindigt, ein bereits seit Lingerem
vorbereitetes Biogesetz in Kiirze zu verabschieden. Unter den
Staaten Mittel- und Osteuropas weist die Ukraine eine der grofi-
ten Bioflichen auf.

POLEN UND DAS BALTIKUM

Der Anteil der Biofliche wichst in Polen und den baltischen Staa-
ten auf sehr hohem Niveau. Estland und Lettland zihlen in punc-
to Bioflichenanteil zu den zehn fithrenden Landern weltweit. Die
Produkte werden mehrheitlich auf den heimischen Miarkten ange-
boten. Bei einigen Warengruppen wie Getreide, Beeren und Pilzen
steigen dariiber hinaus auch die Exportzahlen. Zusitzlich zu den
EU-Agrarumweltmafinahmen haben alle vier Linder weitere
Mafinahmen aufgelegt. Fiir die Zukunft rechne ich mit einer eher
dynamischen Marktentwicklung.
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TSCHECHIEN, UNGARN UND DIE SLOWAKEI

In Tschechien wuchs der Biomarkt 2008 um 40 Prozent. Im Jahr
zuvor waren es sogar 70 Prozent. Die Prager Regierung engagiert
sich dartiber hinaus mit zahlreichen weiteren Maflnahmen in
den Bereichen Forschung und Informationsvermittlung. Zudem
zeichnen Tschechien und die Slowakei Okowaren mit einem na-
tionalen Bio-Logo aus. Ungarn und die Slowakei sind wichtige
Rohstofflieferanten fiir Getreide und Futtermittel. Es ist davon
auszugehen, dass insbesondere der tschechische Biomarkt sehr
dynamisch weiterwichst.

RUMANIEN UND BULGARIEN

Auch in Ruminien und in Bulgarien nahm die Zahl der Okoan-
baufliche seit dem EU-Beitritt 2007 zu. Der Bioanteil am Gesamt-
markt ist noch gering, Zahlen liegen kaum vor. Trotz heimischer
Produktion wird ein Grofteil der Biowaren importiert. Ausschlag-

INTERNATIONAL

gebend hierfiir diirfte die fehlende Infrastruktur im Land sein.
Beide Linder konzentrieren sich auf den Export. In Bulgarien sind
Obst, Beeren und itherische Ole wichtige Ausfuhrgiiter. Ruma-
nische Landwirte kooperieren oft mit ausldndischen Investoren
und exportieren insbesondere Getreide und Olsaaten.

DIE STAATEN DES EHEMALIGEN JUGOSLAWIEN

Erzeugung und Verarbeitung stecken hier noch in den Kin-
derschuhen. Im Rahmen von Entwicklungshilfeprojekten wird
versucht, die Biobranche voranzutreiben. So ist die FAO in
Montenegro aktiv. Die Schweizer Regierung hat die Marktent-
wicklung in Mazedonien und Albanien geférdert. Kontrollen
werden iiberwiegend von inlindischen Zertifizierungsstellen,
die teilweise mit internationalen Stellen kooperieren, durch-
gefiihrt. Gute Entwicklungsperspektiven sehe ich vor allem fiir
Kroatien und Slowenien. [

ANTEIL DER OKOANBAUFLACHE AN DER JEWEILIGEN LANDWIRTSCHAFTLICHEN
NUTZFLACHE IN DEN STAATEN MITTEL- UND OSTEUROPAS

;o

‘.‘

Stand 2008, FiBL-Erhebung

Albanien 0,01
Bosnien-Herzegowina 0,03
Bulgarien 0,26
Estland 8,77
Lettland 8,48
Litauen 4,55
Kroatien 0,28
Moldawien 0,46
Mazedonien 0,11
Montenegro 0,36
Polen 2,04
Rumanien 1,00
Russische Foderation 0,02
Serbien 0,02
Slowakei 6,27
Slowenien 6,00
Tschechien 8,04
Ukraine 0,60
Ungamn 2,89
Weissrussland k. A.
0,0-29%
M 3,0-59%
H 6,0-90%
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BIO-SIEGEL

Die 27.
Warengruppe

>__ Bis Ende Juli 2009 wurden in
der Informationsstelle Bio-Siegel
exakt 54.800 mit dem Bio-Siegel
gekennzeichnete Produkte ange-
zeigt. Diese stammten von 3.307
Unternehmen. Produkte aus 6ko-
logischer Aquakultur bilden seit
Juni eine neue Warengruppe. Da-
mit werden Lebensmittel mit dem
Bio-Siegel nun fiir 27 verschie-
dene Produktkategorien erfasst.

Die grofite Warengruppe bleibt
die Kategorie ,,Heiflgetrinke“ mit
13 Prozent aller gekennzeichneten
Lebensmittel. Es folgen die Grup-
pen ,,Brot und Backwaren® (10,41
Prozent) sowie ,,Kriauter und Ge-
wiirze“ (9,71 Prozent). Weitere
Informationen sind im Internet
abrufbar.

7 www.bio-siegel.de

Auf der Anuga

>___ Beider Anuga, die vom 10. bis
14. Oktober 2009 in Koln stattfin-
det, berit Sie die Informationsstelle
Bio-Siegel gerne personlich. Besu-
chen Sie uns in Halle 10.2. auf dem
Stand des Bundesministeriums fiir
Ernihrung, Landwirtschaft und Ver-
braucherschutz (BMELV).

IMPRESSUM

SEMINARTERMINE

11. SEPTEMBER 2009
FiBL-Seminar: Herstellung von Biobriih-
wurst, Rietz-Neuendorf

5. OKTOBER 2009
Einsteigerseminar: Bioverarbeitung und
-marketing, Frankfurt/Main

15. SEPTEMBER 2009
Einsteigerseminar: Bioverarbeitung und
-marketing, Neumiinster

7. OKTOBER 2009
FiBL-Seminar: Biofleisch fiir Gastronomie
und Groflkiichen, Miinchen

16. SEPTEMBER 2009
Sensorik-Seminar: Warum schmecken
Biolebensmittel anders?, Miinster

22. SEPTEMBER 2009
Praxisseminar: Nachhaltigkeit in der Bio-
markenkommunikation, Berlin

8. OKTOBER 2009

Praxisseminar: Biosicherheit — Importe,
Lieferbeziehungen und Informationsver-
netzung, Beelen/Westfalen

24. UND 25. SEPTEMBER 2009
Praxisseminar: Systemleistung Biosicher-
heit/Biorohstoffexzellenz, Wermsdorf/
Leipzig

9. OKTOBER 2009
FiBL-Seminar: Optimale Vermarktung von
verpacktem Biofleisch, Mutlangen

13. OKTOBER 2009
Fokusseminar: Neue EG-Rechtsvorschriften
fiir den 6kologischen Landbau, Dresden

30. SEPTEMBER 2009

Praxisseminar: Naturkostmarken, Kiel

22. UND 23. OKTOBER 2009
FiBL-Seminar: Biowurstherstellung,
Kulmbach

22. OKTOBER 2009
Einsteigerseminar: Einstieg in den
Getriankemarkt, Miinchen

29. UND 30. OKTOBER 2009

Sensorik von Okolebensmitteln, Bremerhaven

VERANSTALTUNGSTERMINE

12. SEPTEMBER 2009
Bio erleben auf dem Rathausplatz 2009,
Hamburg

10. BIS 14. OKTOBER 2009
Anuga Organic, Koln

24. BIS 26. SEPTEMBER 2009

BioFach America, Boston

15. BIS 17. OKTOBER 2009

BioFach América Latina, Sad Paulo

7. BIS 9. OKTOBER 2009
BioFach Japan, Tokio

17. UND 18. OKTOBER 2009
ProBio Messe, Herford

18. BIS 20. NOVEMBER 2009
BioFach India, Mumbai

Der Bio-Siegel Report ist ein Entscheidermedium
fiir Erzeuger, Hersteller, Handel und Verbénde.
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