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AKTUELL

Markt far 6kologische Lebensmittel wachst weiter

Bio hat Zukunft

Fachleute prognostizieren dem Biomarkt fiir die Zukunft stabile Wachstumsraten —
und bescheinigen der Branche Krisenfestigkeit.

>___ Die aktuelle Marktentwicklung ist weiterhin positiv. Auch 2008
wird das Umsatzplus bei Biowaren nach vorlidufigen Schitzungen der
Zentralen Markt- und Preisberichtstelle (ZMP) deutlich positiv aus-
fallen — wenn auch schwicher als 2007. Nach Experteneinschitzung
kann das verlangsamte Wachstum nur bedingt auf Faktoren wie Kon-
sumzuriickhaltung oder Preissteigerungen zuriickgefithrt werden. Das
schwichere Wachstum beruht laut Prof. Dr. Ulrich Hamm,
Fachgebietsleiter Agrar- und Lebensmittelmarketing an der
Universitidt Kassel-Witzenhausen, zu einem erheblichen Teil auf
Rohstoffengpissen, die vor allem in der ersten Jahreshilfte zu
merklich schwicheren Umsatzsteigerungen bei verschiedenen
Milchprodukten, Brot, Gemiise und sogar Kartoffeln
geftihrt hitten. ,,Die Wachstumszahlen fiir 2008 sind

Fortsetzung auf S. 2

Liebe Leser,

Nachhaltigkeit wird zum Wachstumsmotor
des 21. Jahrhunderts. Dass o6kologische
Riicksicht und 6konomischer Nutzen nicht
im Widerspruch zueinander stehen, beweist
die Biobranche schon lange.
Lebensmittelqualitit wird fiir die Kon-
sumenten zu einer immer wichtigeren
Grundlage fiir Lebensqualitit. Dieser Be-
deutungsgewinn stellt eine Herausforde-
rung an alle Branchenakteure dar. Denn
obgleich Biorohstoffe eine zentrale Rolle

fir stimmige Produktqualitidt spielen,
definiert der Grofiteil der Verbraucher die
okologische Herkunft nicht als priméres
Motiv ihrer Kaufentscheidung. Ergo wird
es fiir klassische Biohersteller in Zukunft
noch bedeutender, exzellente Rohstoffe zu
attraktiven Endprodukten zu veredeln.
Konventionelle Hersteller werden mehr
und mehr damit konfrontiert sein, dass
viele ihrer (Premium-)Produktversprechen
kiinftig nur noch auf Basis von Bioroh-

stoffen als glaubwiirdig erscheinen. Um
die Zukunftsfihigkeit von Bio ist es also
gut bestellt. Daran wird auch eine mog-
liche Wirtschaftskrise wenig dndern.

N flade

Jorg Reuter,
Okostrategieberater und Trendexperte

01

AUSGABE 03/2008



bio-siegel

Fortsetzung von S. 1

weiterhin beachtlich — hitten aber noch héher ausfallen kon-
nen‘ folgert Hamm. Neben den leichten Wachstumsriickgingen
war der Markt fiir 6kologisch erzeugte Lebensmittel in den ver-
gangenen zwolf Monaten vor allem durch eine fortschreitende
Marktausdifferenzierung gekennzeichnet. ,,Wo vorher alle Wa-
rensegmente Umsatzanstiege verbuchen konnten, kommt es
jetzt immer stirker auf das Produkt und die Verkaufsschiene an.
Der Markt wird bunter und vielfiltiger , beobachtet Barbara
Bien, Okomarkt-Expertin der ZMP.

BIO HAT ZUKUNFT

m Die Anspriiche der Konsumenten an Lebensmittel stei-
gen. Ob bei Geschmack, Sicherheit oder Transparenz —
schonend erzeugte und streng kontrollierte Biowaren
werden diesen Anforderungen bereits heute beson-
ders gerecht.

® Regionale Produkte liegen bei den Verbrauchern im
Trend. Der deutsche Okolandbau férdert lokale Wert-
schopfung — und bereichert das Angebot an regiona-
len Lebensmitteln deutlich.

m Konsumenten schatzen eine breite Auswahl. Die Bio-
sortimente wachsen in Tiefe und Breite — und stehen
fir Abwechslung und Vielfalt.

® Bund und Lander unterstiitzen die 6kologische Land-
wirtschaft — und stellen mit ihren fortlaufenden For-
derungen sicher, dass Bio aus Deutschland auch in
Zukunft gute Entwicklungschancen hat.

GUTE GRUNDE ZUR ZUVERSICHT

Nach Meinung der Fachleute wird der Trend zur Ausdifferen-
zierung auch iiber 2008 hinaus anhalten. Zudem bescheinigen Ex-
perten entgegen vielen Unkenrufen dem Markt fiir 6kologische
Lebensmittel trotz der Finanzkrise und ihrer moglichen Auswir-
kungen auf die Realwirtschaft auch in Zukunft sehr gute Wachs-
tumsaussichten. ,,Die sich abzeichnende Konsumzuriickhaltung
betrifft die groflen Investitionsgiiter wie zum Beispiel Autos. Nah-
rungsmittel werden davon nicht oder nur sehr unwesentlich be-
troffen sein. Die bis dato gewonnenen Kauferschichten werden
weiter zu Bio greifen, begriindet Agrar- und Okomarketing-
Experte Hamm die Krisenfestigkeit der Bioumsitze. Unterstiitzt
wird dies durch die grundsitzliche Einigung zwischen Bund und
Lindern, die eine Anhebung der Okoprimie ermdglicht.

INDIVIDUALISIERUNG WIRD
ZUNEHMEND WICHTIGER

Um auf dem Biomarkt der Zukunft erfolgreich zu sein, miissen
Hersteller und Hindler ihre Verkaufskonzepte weiter individua-
lisieren und noch deutlicher am Kaufverhalten ihrer Zielgruppen
ausrichten. Biovermarktungs-Experten stufen dafiir insbesondere
zwei Vorgehensweisen als Erfolg versprechend ein:

® Bioherstellungs- und -handelsunternehmen, die sich mehrheit-
lich auf gesundheits- und preisbewusste Haufigkdufer fokussie-
ren, sollten das Angebot an Preiseinstiegsprodukten deutlich
ausbauen. Die dafiir notigen Kostensenkungen lassen sich zum
Beispiel durch den Aufbau lokaler Kooperationsstrukturen fiir
den Rohstoff- und Wareneinkauf sowie eine damit einherge-
hende Stirkung der Einkaufsmacht erzielen (,Multiplying
Davids“-Prinzip).

® Hersteller und Hindler mit gourmet- und genussorientiertem

Zielpublikum sollten als Alleinstellungsmerkmal in Zukunft noch
stirker auf besonders hochwertige Biofeinkost-Raritéten setzen.
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Neue Trends im Biosupermarkt-Segment

Markt im Wandel

HANDEL

Rund 20 Biosupermarktketten mit mehr als 500 Markten wetteifern in Deutschland um die Gunst der Kundschaft. Bundesweit
agierende Filialisten wie Denn's, Alnatura oder Basic machen sich mit Anderungen in ihren Geschafts- und Vermarktungs-

strategien fit fir die Zukunft.

>__ Zu erkennen ist, dass die Biosupermarkketten bei Geschiifts-
neugriindungen maf3voller vorgehen als in den Jahren zuvor. Statt
Maxi-Filialen mit mehr als 1.000 Quadratmetern Verkaufsareal
werden nun verstirkt Liden mit 500 bis 600 Quadratmetern
Fliche angemietet. Das Interieur in den neuen Filialen fillt im
Vergleich zu frither pragmatischer aus. Grund ist die von vielen
Kunden gefolgerte Verbindung zwischen Einrichtung und Preis-
niveau — die bei allzu opulentem Design von den Marktbesuchern
rasch als negativ wahrgenommen werden kann.

EIGENMARKEN NUN AUCH IM PREMIUMBEREICH

Auch auf dem Feld der Sortiments- und Preispolitik zeichnen
sich neue Entwicklungen ab. So hat Alnatura mit der Einfiihrung
der Produktlinie ,Alnatura seleccion® erstmals den Vertrieb von
Eigenmarken auf den Bereich der hoherpreisigen Biowaren aus-
gedehnt. Dartiber hinaus investieren die Biosupermarktketten
zunehmend in den Ausbau regionaler Produktpaletten. In einem
Miinchner Modellprojekt bietet Basic beispielsweise unter dem
Label ,Aus der Region“ seit Sommer 2008 Biowaren aus lokaler
Erzeugung an. Ziel ist es, den Kundenwiinschen nach mehr heimi-
schem Bio zu entsprechen. Zudem soll das mit Plakataktionen
umfangreich beworbene Projekt fiir einen Imagegewinn sorgen.

Bei ihrer Lieferantenpolitik setzen die Biosupermirkte ver-
starkt auf engere und langfristigere Kooperationsmodelle. Fiir die
dabei immer hiufiger vorgetragene Forderung nach Produktions-
erweiterungen stellen die Ketten im Gegenzug erhohte Abnahme-
garantien in Aussicht. Im Bereich der Preispolitik beobachten
Marktexperten zwischen Denn‘s und Alnatura einen verschirften
Kampf um die Preisfiihrerschaft — die moglicherweise zu generel-
len, auch fiir andere Verkaufsschienen giiltigen Preisneudefinitio-
nen fithren kann.

DENNREE PLANT NEUES VERBUND-SYSTEM
Umdefinierungen stehen auch bei der Organisation der Bio-
supermarktnetze an. Wihrend Basic und Alnatura weiterhin dem
Filial-System vertrauen, will Denn‘s-Eigentiimer Dennree das Ver-
bund-Prinzip ausbauen und die bislang rund 200 selbststindigen
BioMarkt-Partner stirker an sich binden. Das Ende November
2008 vorgelegte Konzept sieht vor, die BioMarkt-Inhaber zu ver-

pflichten, ein Grundsortiment der 1.300 umsatzstirksten Dennree-
Produkte anzubieten. Zusitzlich sollen in den zwdlf wichtigsten
Produktkategorien 70 Prozent der Einkdufe bei Dennree getitigt
werden. Geplant ist, dass die kiinftigen Verbund-Partner im Ge-
genzug Sonderkonditionen erhalten. Zum Jahreswechsel 2008/2009
hat Dennree dariiber hinaus angekiindigt, aus dem Bundesverband
Naturkost Naturwaren (BNN) auszutreten. Als Grund gab der
Topener Grossist an, dass man die Neuausrichtung des BNN, wo-
nach Mitglieder auch den Selbststindigen Lebensmitteleinzelhan-
einzelhandel (SEH) beliefern konnen, nicht mittragen wolle. ]
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FORSCHUNG & ENTWICKLUNG

Projekt ,Bio-offensive” fir mehr heimische Bioerzeuger

Marktorientiert und systematisch

Ein neuer Ansatz fiir mehr Bio aus Deutschland: Der Verband der Landwirtschaftskammern (VLK) und die Stiftung Okologie
und Landbau (SOL) haben im August 2008 das gemeinsame Projekt ,Bio-offensive* gestartet.

>__ VLK und SOL bieten im Rahmen
dieser Initiative konventionell gefithrten
Landwirtschaftsbetrieben die Méglichkeit,
kostenlose Umstellungs-Checks durchfiih-
ren zu lassen. Zusitzlich geben die Ini-
tiatoren konkrete Angebote zur Produkt-
abnahme ab. Ziel der systematischen
Ansprachen ist es, ausgewdhlten Bioher-
stellern und -hidndlern neue Lieferanten
zu vermitteln. Die Kontaktaufnahme zu
den potenziellen Umstellungskandidaten
erfolgt auf regionalen und bundesweiten
Branchenveranstaltungen. Sie wird durch-
gefiihrt fiir 18 Biohandels- und Weiterver-
arbeitungsunternehmen, die im Vorfeld
der ,,Bio-offensive“ als Kooperationspart-
ner ausgewdhlt wurden. An jedem ausge-

fithrten Umstellungs-Check beteiligt sich
der jeweilige Kooperationspartner mit
einem Eigenanteil in Hohe von 150 Euro.
Im Gegenzug erhilt er ein exklusives
Zugriffsrecht auf Adresse und Betriebs-
Check-Ergebnis des gepriiften konventio-
nellen Erzeugers. Bis Ende November 2008
konnten bereits mehr als 50 Betriebs-
Checks durchgefiihrt werden, bis zu 130
weitere Machbarkeitspriifungen sollen im
néchsten Jahr folgen.

Das Projekt wird vom Deutschen Bau-
ernverband (DBV)unddemBundesministe-
rium fiir Erndhrung, Landwirtschaft und
Verbraucherschutz (BMELV) beratend be-
gleitet. Als finanzieller Forderer engagiert
sich die Landwirtschaftliche Rentenbank. m

s )

Weitere Informationen, Teilnahmebedin-
gungen und Meldefristen unter:

2 www.bio-offensive.de

Mittelzuwachs fiir BOL-Forschungsprogramm

>__ Die Perspektiven fiir Forschungsvorhaben im Bundespro-
gramm Okologischer Landbau (BOL) sind positiv. Seit 2008 stehen
jahrlich rund 8,3 Millionen Euro fiir Forschungsprojekte zur Ver-
fiigung. Diese im Vergleich zu 2007 deutliche Mittelaufstockung —
damals waren es rund 3 Millionen Euro weniger — erlaubte es dem
Forschungsmanagement, 2008 fiinf neue Bekanntmachungen zu
veroffentlichen. Zu den Themenbereichen Okologische Lebens-
mittel, Okonomie, Wissenstransfer sowie Okologische Aquakultur
und Tiergesundheit wurden fast 200 Projektskizzen eingeworben,
die derzeit gepriift werden. Bereits Ende 2008 sind die ersten Pro-

jekte angelaufen. In den einzelnen Themenbereichen werden bei-
spielsweise Fragen zur Qualitdt von Okoprodukten, vor allem in
ihrer Unterscheidung zu konventionellen Lebensmitteln, oder auch
Fragen der Betriebsumstellung und Hofnachfolge untersucht. In
Anbetracht der steigenden Nachfrage nach Fisch aus 6kologischer
Aquakultur sollen erstmalig im Rahmen des BOL Fischhaltungs-
und Fiitterungssysteme erforscht werden, die 6kologischen Stan-
dards entsprechen und 6konomisch tragfihig sind. |

2 www.bundesprogramm.de
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Biofachhandel mit Vertrauensbonus

BUNDESPROGRAMM

Discounter legen bei Bio zu

In puncto Qualitat vertrauen deutsche Biokunden vor allem Lebensmitteln aus dem Naturkostfachhandel. Dennoch kauft die
Mehrheit der Verbraucher ihre Bioprodukte bevorzugt in Supermarkten und Discountern. So lauten die Kernergebnisse des
Okobarometers 2008, das das Marktforschungsinstitut TNS Emnid im Rahmen des Bundesprogramms Okologischer
Landbau fir das Bundesministerium fir Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz (BMELV) erstellt hat.

> Fur die jahrliche reprasentative
Studie wurden Ende Oktober 2008 rund
1.000 Deutsche ab 14 Jahren zu ihrem
Konsumverhalten bei Biolebensmitteln
befragt. 53 Prozent der Deutschen greifen
demnach gelegentlich, 17 Prozent sogar
hiufig zu Biowaren. Ein knappes Drittel
(29 Prozent) der Befragten gibt an, nie
Lebensmittel mit dem Bio-Siegel zu kau-
fen. Die Zahlen blieben im Vergleich zum
Vorjahr nahezu unverandert.

Knapp die Hilfte aller Befragten gibt
an, hinsichtlich der Qualitit vor allem Le-
bensmitteln aus Naturkostfachgeschiften
(46 Prozent) und Reformhiusern (37 Pro-
zent) zu vertrauen. Konventionelle Super-
mirkte (10 Prozent) und Discounter (8
Prozent) belegen hier nur hintere Plitze.
Das Kaufverhalten spiegelt diese Einschit-
zung jedoch nicht wider. Bei der Frage
nach dem bevorzugten Ort fiir den Kauf
von Biolebensmitteln belegen die konven-
tionellen Supermirkte mit 77 Prozent, wie
in den vergangenen Jahren, eindeutig den
Spitzenplatz. Neu auf Platz zwei mit nun
62 Prozent liegen die Discounter, die ihren
Wert innerhalb eines Jahres um 8 Prozent-
punkte steigern konnten. Die erstmals spe-
zifisch erfassten Biosupermirkte kommen
auf 19 Prozentpunkte. ]

Die Ergebnisse des aktuellen Okobarome-
ters 2008 sind im Internet abrufbar unter:

2 www.oekolandbau.de/

OKOBAROMETER 2008

BEVORZUGTER ORT ZUM EINKAUF VON BIOLEBENSMITTELN
IN PROZENT

Supermarkt

Discounter

Reformhaus

Biosupermarkt ¢)

VERTRAUEN IN DIE ERFULLUNG DER OKOLANDBAU-KRITERIEN
IN PROZENT

Biometzger 49

Bioladen bzw.

Naturkostladen 46

Supermarkt

Discounter

Reprasentative Emnid-Umfrage im Auftrag des Bundesministeriums fiir
Ernéhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz (Oktober 2008)

journalisten/studien
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BOL Teil des Nationalen Aktionsplans der UN-Dekade

Bildung fir

nachhaltige Entwicklung

Das Bundesprogramm Okologischer Landbau (BOL) wurde in den fortge-
schriebenen Nationalen Aktionsplan fiir Deutschland der UN-Dekade ,Bildung

fur nachhaltige Entwicklung” 2005 bis 2014 aufgenommen.

BUNDESPROGRAMM

Auszeichnung far
oekolandbau.de

>___ Das Internetportal oekoland-
bau.de ist unter die Top-Webadressen
Deutschlands gewihlt worden. Das
im Rahmen des Bundesprogramms
initiierte Fach- und Verbraucherpor-
tal wurde in den Ratgeber ,,Das Web-
Adressbuch fiir Deutschland 2009¢
aufgenommen. Fiir den Internet-
Fithrer wurden mehr als 12 Millio-
nen Online-Portale iiberpriift. L]

> __ Dies hat das von der Deutschen
UNESCO-Kommission (DUK) berufene
Nationalkomitee, dem Vertreter aus Politik,
Wirtschaft, Medien und Nichtregierungs-
organisationen angehoren, im September
2008 entschieden. Damit darf das BOL
das offizielle UN-Weltdekade-Logo fortan
nutzen. In seiner Begriindung hob das
Auswahlgremium unter anderem die
BOL-Informationsprogramme fiir Schulen
sowie die Initiierung des Schiilerwettbe-

werbs ,Bio find ich kuh-1“ hervor. Die
Ausrufung der UN-Dekade ,,Bildung fiir
nachhaltige Entwicklung® entstand auf
Basis der Vereinbarungen des Gipfels fur
nachhaltige Entwicklung in Johannesburg.
Ziel des Aktionsplans ist es, den Gedanken
der nachhaltigen Entwicklung in allen Bil-
dungs- und Politikbereichen in Deutsch-
land zu verankern. [

2 www.dekade.org

CELY

=]

-

o

Neue Seminarrunden fir Lebensmittel-
handwerk und Ernahrungswirtschaft

>___ Der Einstieg in die Verarbeitung tkologischer Erzeugnisse
und die stete Differenzierung des Biosortiments sind mit einem
hohen Weiterbildungsbedarf bei den Mitarbeitern der verarbeiten-
den Unternehmen verbunden. Im Rahmen des Bundesprogramms
werden aus diesem Grund ab Anfang 2009 insgesamt 35 Qualifizie-
rungsmafinahmen fiir Entscheidungstrager aus Lebensmittelhand-
werk und Erndhrungswirtschaft angeboten. Im Mittelpunkt der
stark praxisorientierten Seminare stehen die besonderen Anforde-
rungen beim Bezug, bei der Verarbeitung und der zielgruppenge-
rechten Vermarktung von Biolebensmitteln. Themenschwerpunkte

sind unter anderem die Zusammenarbeit zwischen den Unterneh-
men der Wertschépfungskette, die Anpassung von Verarbeitungs-
prozessen und Rezepturen, Sortimentsgestaltung und Qualitits-
sicherung sowie die Kommunikation mit dem Endverbraucher.
Die Qualifizierungsmafinahmen werden fiir drei Zielgruppen
getrennt durchgefiihrt: 1. Backer und Konditoren, 2. Fleischer und
3. fiir Mitarbeiter aller weiteren Branchen des Lebensmittelhand-
werks und der Erndhrungswirtschaft. [

2 www.oekolandbau.de/verarbeiter/weiterbildung
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INTERVIEW

Bio in Fachhandel und Discountern

Gaby Oberem,
Andreas Kramer

,Der Fachhandel muss seine
Einkaufsmacht bundeln®

> Vertrauen ist gut. Giinstig anscheinend noch besser: Zu Bio-
waren aus dem Fachhandel haben die deutschen Verbraucher das
grofite Vertrauen. Umsatzsteigerungen verzeichnen dagegen vor
allem die Discounter. Die auffillige Diskrepanz zwischen Einschit-
zung und Einkaufsverhalten zihlt zu den Hauptergebnissen der
Okobarometer-Studie 2008 (siehe S. 5). Gaby Oberem vom BNN
Einzelhandel und Andreas Krimer, Sprecher der Rewe-Gruppe, be-
werten die Resultate der aktuellen Umfrage und wagen eine Prog-
nose zur zukinftigen Entwicklung des Biomarkts.

Gaby Oberem ist Vorstandsmitglied des BNN Einzelhandel,
der Interessenvertretung fiir die deutschen Naturkostfach-
geschéfte. Der Verband hat 220 Mitglieder und setzt sich fir
einen organisch wachsenden Biomarkt ein.

Das Okobarometer 2008 zeigt: Das gréBte Vertrauen haben
die Konsumenten in Waren aus dem Fachhandel. Gekauft
wird dagegen verstarkt bei den Discountern. Was sind die
Griinde fir diese Differenz?

Oberem: Supermirkte und Discounter bewerben ihre Biosorti-
mente verstarkt mit teuren Plakatreklamen, Postwurfsendungen
sowie Radio- und Fernsehspots. Dass sich dies im Einkaufsver-
halten ,normaler® Verbraucher, die eher selten Biowaren kaufen
und den Extraweg ins Naturkostfachgeschift scheuen, nieder-
schldgt, ist klar. AuBBerdem gilt: Fiir Kéufer, die nur selten zu Bio
greifen, ist der Faktor Vertrauen eher zweitrangig. Wer sich aller-
dings tiefer mit der Thematik Bio beschiftigt und mehr als nur
Mohren, Milch oder Kartoffeln in Bioqualitit konsumieren will,
vertraut lieber Naturkostfachgeschiften.

Macht der Fachhandel bei der Vermarktung Fehler?

Oberem: Eine grundlegende Feststellung vorweg: Die Fachbran-
che leidet insgesamt an Kapitalmangel. Folge ist, dass Expansionen
entweder nur unter grofiten Anstrengungen branchenintern
durchgefiihrt werden kénnen, oder expansionsbereite Fachhéindler
miissen nach Fremdkapital suchen, was — wie das Beispiel Basic
gezeigt hat — nicht immer leicht ist. Wenn wir von einem selbst
verschuldeten Fehler der Fachgeschifte sprechen wollen, dann,
dass sie bislang zu wenig mit einer Stimme am Markt aufgetreten
sind. Unabhingige Fachhdndler haben es versiumt, ihre Einkaufs-
macht zu biindeln. So konnten Biosupermirkte beim Einkauf
Preisvorteile von 15 Prozent und mehr aushandeln. Durch die Ini-
tiative des BNN Einzelhandel zur Griindung eines eigenstindigen
Fachhandel-Verbunds gehen wir einen wichtigen Schritt, um die
entstandenen Wettbewerbsnachteile zu korrigieren.

Der Markt fiir Biowaren wird sich weiter ausdifferenzieren. Mit
welchen Alleinstellungsangeboten kénnen sich Fachhandler
gegeniber dem LEH stérker profilieren?

Oberem: Der Naturkostfachhandel hat in der Konsumenten-
wahrnehmung bei Frische, Qualitit, Beratung, Sortimentvielfalt
und Authentizitit einen Vorsprung gegeniiber dem LEH. Diesen
Bonus gilt es zu halten und auszubauen. Es geniigt zum Beispiel
nicht, ausschliefflich Eigenmarken des Biogrofhandels zu fiih-
ren. Diese Produkte unterscheiden sich in den Augen der Kun-
den kaum von den — im Zweifelsfall giinstigeren — Eigenmarken
der Supermirkte oder Discounter. Von daher sollten Fachhdnd-
ler auf Premiumprodukte sowie exklusive Artikel fachhandels-
treuer Markenhersteller setzen. Im Bereich der griinen Frische

Fortsetzung auf S. 8
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verfiigt der Fachhandel in puncto Regionalitit und Vielfalt wei-
terhin tiber eine Ausnahmeposition. Mit diesem Pfund sollten
die Hindler noch stirker wuchern. Ein weiteres Plus: Reine
Biofleischtheken gibt es nur beim Fachhindler. Auch diese Aus-
nahmeposition sollten die Hindler klarer kommunizieren.

lhre Einschatzung: Wie sieht der Biomarkt 2015 aus — und
welche Rolle nimmt dabei der Naturkostfachhandel ein?

Oberem: Zwar werden 2015 vermutlich in allen Lebensmittel-
geschiften Bioprodukte erhiltlich sein. Oftmals allerdings nur in
sehr begrenztem Umfang. Ein hochwertiges Biovollsortiment er-
halten Verbraucher auch in Zukunft nur bei Naturkostgeschiften.
Um den Fachhandel zu stirken, miissen allerdings neue Voraus-
setzungen geschaffen werden. Ein Ziel muss hier die Einrichtung
einer politischen Interessenvertretung fiir den Fachhandel sein.
Dariiber hinaus muss die Wirtschaftskraft der Einzelhdndler ge-
biindelt und fiir gemeinsame Investitionen eingesetzt werden.
Durch die Mitgliedschaft des BNN Einzelhandel im Bund Okolo-
gische Lebensmittelwirtschaft (BOLW) und die Initiierung eines
Fachhindler-Verbunds sind dafiir die richtigen Weichen gestellt.

Andreas Kramer ist Sprecher der genossenschaftlichen Rewe
Group. Zum zweitgroBten deutschen Lebensmittelhandler
gehort auch der Discounter Penny mit deutschlandweit mehr
als 2.000 Filialen. Penny hat 2007 die Bioeigenmarke Natur-
gut eingefiihrt. Im November 2008 startete der Discounter im
Biowarensegment eine Preisoffensive.

Vor allem die Discounter erzielen mit Biolebensmitteln tber-
proportional starke Wachstumsraten. Woran liegt dies?
Krémer: Penny hat sich seit dem Start seiner Bio-Range Naturgut
im Jahr 2007 systematisch um Qualitit und Transparenz bemiiht.
So tragen samtliche Naturgut-Produkte das Bio-Siegel. Es ist ganz
eindeutig zu sehen, dass der Faktor Vertrauen bei unseren Kun-
den eine grofle Rolle spielt. Hinzu kommt, dass in Zeiten hoher
Energie- und Mobilitdtskosten die Verbraucher verstirkt wieder
auf den Preis achten. SchliefSlich spielt die einfache und schnelle
Erreichbarkeit eine grofle Rolle.

Laut Okobarometer verfiigt der Naturkostfachhandel ber
einen Vertrauensvorsprung. Wie will Penny hier aufholen?

Krémer: Penny setzt auf Kontinuitit und Transparenz. Der Ver-
trauensvorsprung des Naturkostfachhandels beruht zum Teil

auch darauf, dass er das Thema Bio bereits seit Jahren — wenn
nicht sogar seit Jahrzehnten — besetzt und teilweise eine persén-
liche Beziehung zu seinen Kunden aufgebaut hat. Fiir Penny
stehen deswegen Kontinuitit, Qualitit und Preis im Mittelpunkt.
Es kommt nicht darauf an, das Sortiment moglichst rasch auszu-
bauen, sondern darauf, sich Vertrauen zu erarbeiten. In diesem
Rahmen werden wir auch unsere werblichen Moglichkeiten
im Hinblick auf Handzettel oder Anzeigen nutzen. Penny wird
insbesondere durch sein Preis-Leistungs-Verhiltnis die Kunden
iiberzeugen.

Stehen Sie in Konkurrenz zum Fachhandel?

Kréamer: Nein. Der Fachhandel ist auf Bio spezialisiert. Das zeigt
sich schon allein in der Sortimentsbreite sowie der Fiille an Mar-
ken, die sich teilweise preislich im High-End-Bereich bewegen.
Als Discounter konnen und wollen wir Bio nicht in diesem Grad
begleiten. Wir sagen daher ganz konsequent: Bio muss und kann
bezahlbar sein.

Penny hat das Sie Biosortiment in letzter Zeit deutlich ausge-
baut. Werden sie den Kurs fortsetzen und welche Bedeutung
haben dabei deutsche Biowaren?

Krémer: Penny fiihlt sich dem deutschen Okolandbau verpflich-
tet. Lediglich auflerhalb der Erntezeiten oder bei Lebensmitteln,
bei denen es keine entsprechenden Quantititen und Qualititen
in Deutschland gibt — wie zum Beispiel bei Zitrusfriichten —, grei-
fen wir auf Importe zuriick. Wir werden das Naturgut-Sortiment
weiterentwickeln. Dabei geht es nicht primir um eine quantitati-
ve Ausweitung, sondern darum, das Sortiment moglichst dicht
auf die regionalen Kundenbediirfnisse zuzuschneiden.

Biorohstoffe sind knapp. Wie stellt Penny den Rohstoff- und
Wareneinkauf sicher?

Kramer: Penny gehort zur Rewe Group, einem der grofiten Lebens-
mittelkonzerne in Europa. Hinzu kommt, dass die Rewe Group
mit ,Rewe Bio“ (ehemals Fiillhorn) seit 1988 iiber sehr gute Kon-
takte in der Biobranche verfiigt. So konnte das vitale Hindlernetz
der Rewe Group iiber die Jahre mit der gesteigerten Nachfrage
nach Bioprodukten mitwachsen. Davon profitiert Penny.

In die Zukunft geschaut: Wie sieht der Biomarkt 2015 aus —
und welche Rolle spielen dabei die Discounter?

Krédmer: Wie im konventionellen Handel und im Lebensmittel-
handel allgemein werden die Discounter auch im Bereich Bio
eine wichtige und immer groflere Rolle spielen. [
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BioFach weltweit auf Erfolgskurs

Ein deutscher Exportschlager

INTERNATIONAL

Von Tokio tiber Boston bis Sdo Paulo: Die von der Nirnberg Global Fairs, der Auslandstochter der NiirnbergMesse GmbH,
veranstalteten internationalen BioFach-Ausstellungen liegen auf Erfolgskurs.

>__ So verzeichnete die BioFach Japan,
die Ende September 2008 in Tokio stattfand,
einen neuen Flichenrekord. Auf exakt 1.505
Quadratmetern Hallenboden bauten die
insgesamt knapp 250 Aussteller Ende Okto-
ber ihre Stinde auf. Dies entspricht einem
Plus von 6 Prozent. Auch die BioFach
America, die Mitte Oktober erstmalig in
Boston stattfand, vermeldet Rekordergeb-
nisse. Die Zahl der Aussteller konnte hier
um 50 Prozent gesteigert werden. Ein-
drucksvoll war auch die Bilanz der BioFach
Lateinamerika. Die im Anschluss an die
Bostoner Ausstellung im brasilianischen
Séo Paulo erdffnete zweitigige Messe setzte
mit 328 Ausstellern (plus 19 Prozent) und

7.874 Fachbesuchern (plus 22 Prozent) zwei
neue Bestmarken.

»Keine andere unserer Messen ruft ein so
grof8es mediales Interesse hervor®, erliutert
Petra Trommer, Kommunikationsleiterin
der NirnbergMesse GmbH. Aufgrund der
Erfolge setzt der Messeveranstalter seinen
Expansionskurs fort. Im April 2009 soll mit
der erstmalig veranstalteten BioFach Mum-
bai der Markt auf dem indischen Subkonti-
nent ausgebaut werden. Laut Trommer sei
mit dem Gang nach Indien die Internatio-
nalisierung der BioFach vorerst abgeschlos-
sen, dass aber zu einem spiteren Zeitpunkt
ein weiterer Ausstellungsstandort hinzu-
komme, sei nicht auszuschliefien. [

2 www.biofach.de

Zukunftsmarkt am Persischen Golf

> Erstmals stellten Hersteller und Hindler aus allen fiinf Kon-
tinenten auf der Middle East Natural & Organic Products Expo
(MENOPE), die vom 16. bis zum 18. November 2008 im World
Trade Center in Dubai, Vereinigte Arabische Emirate, stattfand,
aktuelle Biotrends und Produktneuheiten vor. Die Ausstellung hat
sich im sechsten Jahr ihres Bestehens zur Leitmesse fiir 6kologisch
erzeugte Produkte im Nahen Osten entwickelt. Immer mehr
Biounternehmer suchen Zugang zum Markt rund um den Persi-
schen Golf. Grund sind die beachtlichen Umsatzsteigerungen,

die Héndler zwischen Dubai und Abu Dhabi fiir Bioprodukte in
den vergangenen Jahren verzeichnen konnten. ,,Uns liegen schon
heute Anfragen fiir mehr als 700 Quadratmeter Ausstellungsfli-
che vor*, berichtet Joby Mathew Muricken, Ausstellungschef der
MENOPE. Damit verzeichnet die Messe bereits heute einen neuen
Vorab-Buchungsrekord. Die nichste MENOPE findet vom 7. bis
9. Dezember 2009 in Dubai statt. [

2 www.globallinksdubai.com
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BIO-SIEGEL

Die Nummer eins

>___ Das Bio-Siegel ist unter deutschen Verbrauchern das bekanntes-
te Oko-Zeichen. Dies ergab eine Umfrage, die das Niirnberger Markt-
forschungsunternehmen Konzept & Analyse im September 2008
unter rund 1.000 Bundesbiirgern durchgefithrt hat. Danach ist
87 Prozent der Deutschen das sechseckige Siegel vertraut. Platz zwei
im Ranking der bekanntesten Logos teilen sich mit 81 Prozent das
Umweltzeichen ,,Blauer Engel“ sowie das Signet von Oko-Test. Auf
Platz drei folgt das Bioland-Zeichen, dass von 61 Prozent der Befrag-
ten erkannt wurde. Viertbekanntestes Symbol ist das Logo der Texti-
lien-Priifgemeinschaft ,, Textiles Vertrauen mit 51 Prozent. An fiinfter
Stelle rangiert das Label BioBio des Discounters Plus mit 48 Prozent.
Ihm folgt das Demeter-Zeichen, das 36 Prozent der Befragten ken-
nen. Ein weiteres Ergebnis der Umfrage: Okosiegel und Biohandels-
marken haben bei der Gruppe der 14- bis 49-Jihrigen einen héheren
Bekanntheitsgrad als bei den iiber 50-Jdhrigen. In der Altersgruppe
der 14- bis 49-Jdhrigen gaben 93 Prozent der Befragten an, das Bio-
Siegel zu kennen.

2 www.konzept-analyse.de

Besiegelte Vielfalt

>__ Im Herbst dieses Jahres zeichnete die Informationsstelle Bio-
Siegel das 50.000 Produkt mit dem staatlichen Kennzeichen aus. Ak-
tuell (Stand 30. November 2008) haben 3.069 Unternehmen exakt
50.917 Produkte siegeln lassen. Die Produktvielfalt ist grofS. Seit Ein-
fithrung des Siegels im September 2001 werden im Schnitt tdglich
19 Waren zur Zeichennutzung angemeldet. Mit 6.599 Erzeugnissen ist
die Warenkategorie ,,Heiflgetranke®, in der Tee-, Kakao- und Kaffee-
sorten zusammengefasst sind, am stirksten vertreten. Es folgen die
Kategorien ,Brot und Backwaren®, ,Krauter und Gewiirze“ sowie
»Fleisch- und Wurstwaren®.

SEMINARTERMINE

14. JANUAR 2009

DLG-Tagung: Okologischer Landbau im Span-
nungsfeld zwischen Regionalitit und Globalisie-
rung, Berlin

11. BIS 13. FEBRUAR 2009
10. Wissenschaftstagung Okologischer Landbau,
Ziirich/Schweiz

VERANSTALTUNGSTERMINE

16. BIS 25. JANUAR 2009
Griine Woche (IGW), Berlin

18. BIS 21. JANUAR 2009
Fachmesse fiir Hotellerie, Gastromonie und
GV (Hoga), Niirnberg

1. BIS 4. FEBRUAR 2009
Internationale Siifwarenmesse (ISM), Koln

17. BIS 18. FEBRUAR 2009
Ist International Sustainability Conference,
Nirnberg

19. BIS 22. FEBRUAR 2009
BioFach, Niirnberg

13. BIS 18. MARZ 2009

Internorga, Hamburg

29. BIS 31. MARZ 2009
ProWein, Diisseldorf

2 www.oekolandbau.de/
service/termine
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