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Unter dem Motto ,Jetzt erst recht: 30 Prozent Bio und mehr in Erzeugung und Verarbeitung® diskutierten (v.l.n.r) Johannes Huober, Geschéftsfilh-
rer der ErdmannHauser Getreideprodukte GmbH; Campo Verde-Chef Tankred Kauf; Alb-Gold-Geschaftsfilhrer Oliver Freldler; Carolyn Hutter
Studiengangsleiterin BWL-Food Management Duale Hochschule Baden-Wiirttemberg (DHBEW) Heiloronn; Johannes Ehrnsperger, Geschiftsfilhrer

von Meumarkter Lammsbréu, und Friedemann Vogt, Geschafisfihrer der Schrozberger Milchbauern.

Transformation
trotz Gegenwind

V. Oko-Marketingtage auf Schloss Kirchberg

Zum funften Mal lud
die Akademie 5chloss
Kirchberg am 12. und
13. Oktober zu den
Oko-Marketingtagen
auf das Bauernschloss
und empfing dort rund
200 Gaste aus ganz
Deutschland. Unter
dem Motto ,30 Prozent
Bio und mehr — Die
Markenentwicklung re-
silient gestalten' disku-
tierten Experten aus
Wissenschaft, Politik,
Produktion und Handel
iiber die Fachhandels-
krise, Bio im Main-
stream und notwen-
dige politische Mafi-
nahmen.

SWir befinden uns in einer
Seitwartsbewegung und ha-
ben eine Delle, was Absatz
und Marktentwicklung anbe-
langt aufgrund der aktuellen
Krisen und politischen Ver-
werfungen®, sagte Rudolf Biih-
ler, Vorsitzender der Stiftung
Haus der Bauern, die auch
Trager der Akademie fiir 6ko-
logische Land- und Emih-
rungswirtschaft ist, in seiner Er-
dffnungsrede. Bio-Lebensmit-
tel schienen zu teuer und ein
JLuxusgut’ zu werden. Doch
es gelte Kurs zu halten, denn
der Okolandbau sei die res-
sourceneffizienteste Form der
Landbewirtschaftung.

Die Leistungen von Bio kéinn-
ten nicht alleine diber den Pro-
duktpreis verglitet werden.
Uber Stickstoff- und Pestizid-
steuern hétten die externen
Kosten der chemischen Agrar-
wirtschaft schon lange einge-
preist werden konnen. Ein
vielversprechendes Entwick-

lungsfeld stelle auBerdem Car-
bon Farming da, wozu auf
Schloss Kirchberg ein For-
schungsprojekt am Laufen ist.
Wie vielfiltig die Leistungen
von Bio sind, machte Johannes
Ehrnsperger, Inhaber und Ge-
schiftsfithrer von Meumarkter
Lammsbriu, deutlich. Mit
Funfjahresrahmenvertrigen

und fairen Preisen stelle sein
Unternehmen wertschitzende
Partnerschaften mit den 180
Lieferanten sicher. Dazu unter-
hilt Lammsbriu Humusauf-
bauprojekte, bietet den Histen
individuelle Beratung fiir Na-
turschutzkonzepte und macht
mit Hilfe von Regionalwert-
leistungsrechnungen die Mach-
haltigkeitsleistungen der jewei-
ligen Landwirte transparent.

Der Fachhandel

in der Krise

,30 Prozent Bio und mehr —
Die Markenentwicklung resi-
lient gestalten’, so lautete das

Thema der 5. Oko-Marketing-
tage. Fakt ist aber: Der Bio-
Markt entwickelt sich aktuell
riickldufig. Hatte die Pandemie
der Bio-Branche zu Beginn
einen Rekordumsatz verschafft,
musste sie im letzten Jabr an-
gesichts von Krieg und Inflation
den ersten Rilckgang seit der
Zeit der Finanzkrise 2009 ver-
kraften. Dabei sind die Preise
fiir Bio-Lebensmittel mit rund
fiinf Prozent im Vergleich zu
konventionellen Produkten mit
einer Inflation von etwa 16 Pro-
Zzent nur moderat gestiegen,
wie Stephan Riischen, Profes-
sor fiir Lebensmittelhandel an
der Dualen Hochschule Ba-
den-Wiirttemberg  (DHBW)
Heilbronn ausfiihrte,

Dennoch: Der Bio-Umsatz-
riickgang von rund fiinf Pro-
zent werde sich bis Ende 2022
fortsetzen, sagte Riischen vo-
raus. Dramatisch bis existenz-
bedrohend sei die Lage vor
allem fiir den selbststindi- >
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V.l.n.r.: Stephan Riischen, Professor fiir Lebensmittelhandel an der DHBW Heilbronn, Burkhard Schmied, Abtellungsleiter fir Landwirtschaftliche
Erzeugung am Bundesministerium flir Ernéhrung und Landwirtschaft, und Theresia Kibler, Landesvorstdndin von Demeter Baden-Wirttemberg

gen Naturkostfachhandel. Bei
Bio-Supermiirkten, Naturkost-
und Hofliden liege das Nega-
tivwachstum bei 15 bis 17 Pro-
zent. Dagegen konnten Dis-
counter um 18 Prozent zule-
gen, wie Diana Schaack von
der Agrarmarkt Informations-
Cesellschaft (AMI)  zeigte.
Auch die Drogeriemdrkte ge-
hirten in puncto Bio zu den
Gewinnem der Krise. Und:
Wihrend Bio-Herstellermar-
ken ein Minus von knapp neun
* Prozent verbuchen mussten,
schafften die Bio-Handelsmar-
ken ein Plus von neun Prozent.
.Die Kunden wollen immer
noch Bio kaufen — aber sie
wollen es billiger?, stellte Rii-
schen zusammenfassend fest.
Der LEH, Vollsotimenter und
Discounter wiirden daher zu
Lasten des Maturkostfachhan-
dels weiter Marktanteile ge-
winnen. Laut Expertenmeinun-
gen werde der Bio-Markt nach
Verschlankungsprozessen und
Effizienzprogrammen  sein
iiberproportionales Wachstum
der letzten Jahre weiter fortset-
zen kinnen. Dennoch sei das
Erreichen des politischen Ziels
von 30 Prozent Bio bis 2030
ohne staatliche Unterstiitzung
unrealistisch.

Dass sich die Dominanz der
Bio-Eigenmarken im Vergleich
zu Herstellermarken weiter ver-
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starken werde, prognostiziere
auch Tankred Kauf, Geschifts-
fiihrer des Demeter-Vermark-

einer Knmmunikation, mit der
man die Leute abholt. Fiir Ka-
trin Zander, Professorin an der

ters Campo _ Universitit Kas-
Verde, Sei sel, braucht Bio
das durch ,,VEI:kﬂUfeﬂ jetzt vertrauens-
Jahrzehnte bEglﬂﬂt mit bildende Mak-
des  Auf dem Nein.“ nahmen, eine
schwungs koordinierte
bisher nicht Kommunikati-
nitig gewesen, milssten die  onsoffensive und ein klares po-

Bios jetzt dat Verkaufen lemen,
denn ,Verkaufen beginnt mit
dem Mein.” Eine rein werteba-
sierte Kommunikation werde
dafiir nicht reichen und die Bio-
Branche um Preisaktionen und
Ahnliches nicht herumkom-
men. ,Der Fachhandel muss le-
bendig sein und das Salz in der
Suppe geben”, so Kauf,

Eine einfachere Kommunika-
tion wiinscht sich Marion Hoff-
mann, Mitglied der Geschifts-
leitung bei lehmann natur. Der
Fachhandel miisse sich kiinftig
mehr um Hybridkunden be-
mihen und eine Atmosphire
schaffen, wo diese gerne ein-
kaufen. Als Positivbeispiel
fiihrte sie den Einzelhindler
tegut an, der mit 30 Prozent
Bio schon heute lebe, was
deutschlandweit  angestrebt
wird. _Wir Bios erkliren
immer*, stimmte Johannes
Ehrmsperger zu. ,Wenig
Worte, Emotionalitit und Be-
geisterung” seien Bestandteile

litisches Bekenntnis mitsamt
den richtigen Anreizen.

Bio im Mainstream

Stolz darauf, Bio zum kleine-
ren Preis bieten zu kinnen
und eine Art Auffangebene ge-
schaffen zu haben, ist tegut-
Geschéftsfithrer Thomas Gut-
berlet. Er warnte davor, Her-
steller auszuschlieBen, die aus
dem konventionellen Bereich
Stiick fiir Stiick dazukommen
— auch wenn ihre Wenehal-
tung vielleicht noch nicht ganz
der der Bio-Pioniere ent-
spricht. ,\Wenn Bio sich als
Gegner gegen den Rest der
Welt stellt, wird es schwierig”,
meinte er. Verbédnde wie De-
meter und Bioland kinnten
Vorreiter sein, die andere hin-
ter sich herziehen. Besser als
in ,gut und base’ zu denken,
sei es, das Positive herauszu-
stellen, ohne das andere
schlechtzumachen. Beim
Thema Preisgestaltung gebe es

nicht eine Lésung fiir alle und
am Ende miisse der Kunde im
Mittelpunkt stehen.

JKunden sollen zu Fans wer-
den”, wiinscht sich Robert Po-
schacher, Geschifisfithrer des
Edeka-Bio-Fachmarktkonzepts
Maturkind. Die aktuell 25 Na-
turkind-Welten sollen Bio-Pro-
dukten als Marktplatz dienen,
Bio-Bauern mit ihren Kunden
verbinden und Teil einer inte-
grierenden Bewegung sein, an
der jeder teilnehmen kann.
<Maturkind ist kein Angriff auf
den Fachhandel, sondern ein
Angriff auf den Klimawan-
del!”, stellte Poschacher klar.
Dass Bio fiir alle zugiinglich
sein sollte, vertritt auch Artur
Findling, der fiir Kaufland den
Einkauf von Bio-Lebensmitteln
verantwortet. ,Es ist uns ge-
lungen, mehr Premium-Bio in
die Mitte der Gesellschaft zu
bringen”, meinte er und hob
die Kooperationen der Han-
delskette mit Demeter und
bald auch Bioland hervor.
Marcus Wewer, der bei Rewe
fir Bio-Eigenmarken zustindig
ist, appellierte an die Bio-Bran-
che, sich vor dem wachsen-
den und klimarelevanten
Markt veganer Lebensmittel
nicht zu verschlieBen und den
Zug nicht zu verpassen. Mit
der Marke ,Rewe Bio +
vegan’ hebt der Einzel- >
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ViLn.r: Jan Plagge, Présicent von Bicland und IFOAM Organics Europe; Robert Poschacher, Geschéftsfuhrer der Maturkind Lebensmittelvertriebs-
GmbH; Dinah Hoffmann, stellvertretende Projektleiterin der Kantine Zukunft; Rudeolf Buhler, Vorsitzender der Stiftung Haus der Bauern; Katrin Zan-
der, Fachgebietsleiterin Agrar- und Lebensmittelmarketing an der Universitit Kassel, und tegut-Geschaftsfihrer Thomas Gutberlet.

hiandler pflanzliche Bio-Pro-
dukte bereits besonders her-
vor, Wie Gutberlet rief Wewer
die Branche zudem dazu auf,
alte Feindschaften zu begra-
ben. Fachhandelsmarken sei-
en bei Rewe-Kunden oftmals
unbekannt und bekannte kon-
ventionelle Marken entspre-
chend wichtig dabei, Bio ins
Bewusstsein zu riicken,

Hat Qualitat
ihren Preis?

Dariiber, ob Bio-Produkte bil-
liger werden missen, wurde
auf den Oko-Marketingtagen
vielfach diskutiert. Nach einer
Studie bei jungen Menschen
sind zu teure Preise das wich-
tigste Hemmnis beim Bic-Ein-
kauf, wie Katrin Zander er-
klirte. Uber 40 Prozent der
Befragten wiirden dadurch ab-
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geschreckt. Entsprechend for-
derte Annette Miiller von der
Lebensmittelzeitung, die Bio-
Preise miissten weiter sinken,
um etwa auch Studenten und
Familien zu erreichen. Der
Fachhandel miisse in dieser
Hinsicht vam LEH lernen. Fiir
Leo Frithschiitz vom Journalis-
tenbiiro biotext ist es dagegen
keine erfolgversprechende
Strategie fur den Fachhandel,
die Billigschiene zu fahren.
Friedemann Vogt, Geschifts-
fiuhrer der Schrozberger Milch-
bauern, warnte davor, in der
Qualitit zuriickzufallen und
nur noch halbe Produkte zu
machen, nur um billiger an-
bieten zu kéinnen,

Auch Burkhard Schmied, Ab-
teilungsleiter fiir Landwirt-
schaftliche Erzeugung und
Agrarsozialpolitik beim Bun-

desministerium fiir Ernédhrung
und Landwirtschaft (BMEL),
verneinte die Frage, ob Bio-
Produkte billiger werden miis-
sen. Vielmehr miisse ihr Wer
besser  kommuniziert und
milssten konventionelle Pro-
dukte verteuert werden. Ange-
sichts von Klimawandel, Ar-
tensterben und Emdhrungs-
krise gelte es, mit gedinderten
Rahmenbedingungen und Fér-
derungen den Okolandbau
voranzutreiben,

Neue Zukunftsstra-
tegie fiir die ganze
Regierung

Als Strategie fiir die ganze Bun-
desregierung stellte Schmied
bis zur Biofach eine ausgebaute
und neu strukturierte Zukunfts-
strategie dkologischer Landbau

in Aussicht, Im Sommer 2023
solle sie im Kabinett verab-
schiedet werden. Ein wichtiges
Instrument filr den Bio-Aushau
sei das Bundesprogramm ko-
logischer Landbau (BOL), des-
sen Mittel erhitht worden seien,
Dieses Jahr stiinden knapp 33
Millionen Euro zur Verfiigung,
im ndchsten Jahr sollen es
nochmal mindestens drei Mil-
lionen mehr sein,

Beziiglich der gemeinsamen
europdischen  Agrarpolitik
(GAP) sei es das langfristige
Ziel des BMEL, komplett weg
von der Flichenféirderung zu
kommen und Direktzahlun-
gen nur noch fiir gesellschaft-
liche Leistungen zu gewidh-
ren. Parallel zum Flichenziel
30 Prozent ist geplant, dass
auch 30 Prozent der For-
schungsmittel kiinftig in den



Okolandbau flieBen. AuBer-
dem soll eine Infokampagne
zum Wert von Bio-Lebens-
mitteln gestartet werden.

Zum Zugpferd AuBer-Haus-

ter aus verschiedenen Berei-
chen, 60 Prozent Bio in der
Berliner Gemeinschaftsgastro-
nomie will die Kantine Zu-
kunft erreichen. Mit einem

Verpflegung solle sechsmo-
in Kiirze eine natigen Be-
Richtlinie verdf- .Bio ist der ratungspro-
fentlicht werden, = g ramm

mit der die Bera- Katalysatur fL!I' die ﬁnd mitt-
tung fur die Um-  Transformation”  jerweile 13
stellung auf Bio in Mitarbei-
Kantinen geféir- tem hat die

dert werden kann. Auch die
Kantinen in der Bundesverwal-
tung sollen avf mehr Bio um-
stellen. Dariiber hinaus ist ein
Logo vorgesehen, mit der Ein-
richtungen der Gemeinschafis-
verpflegung ihren Bio-Anteil
hervorheben kiinnen.

Bio auer Haus
geniefien

Dass in der AuBer-Haus-Ver-
pflegung in Deutschland be-
reits erfolgreiche  Initiativen
existieren, zeigten drei Vorrei-

Organisation bereits 20 Kii-
chen bei der-Umstellung ge-
holfen, wie die stellvertretende
Projektleiterin  Dinah Hoff-
mann erzihlte, Ober mehr fri-
sches Essen aufl den Tellern,
mehr Saisonales und weniger
Fleisch werde die Umstellung
auch finanziell machbar.

LDen Leuten nichts vorschrei-
ben, sondern durch Qualitiit
Uberzeugen®, lautet das Credo
von Kurt Stimpfig, der die

- Verpflegungsdienste bei der

Linde GmbH leitet. Nach

V. Oko-Marketingtage | KONngress <«

einem Einstieg mit 25 Prozent
Bio biete die Linde-Betriebs-
gastronomie heute je nach Sai-
son 65 bis 75 Prozent der
Mahlzeiten in Bio-Qualitit an.
Mit 100 Prozent Bio kann
Denis Florschiitz, Betriebslei-
ter bei apetito catering, auf-
warten. Zusammen mit dem
Warenkreditversicherer  Alli-
anz Trade hat apetito im Juni
2022 das erste Bio-Betriebs-
restaurant Hamburgs erdffnet.
89 Prozent der Mitarbeiter hiit-
ten dem Ziel bei einer Abstim-
mung im Vorfeld zugestimmt.
«Die Machfrage nach Bio
nimmt zu”, freut sich Flor-
schiitz.

Wenn Absatz und Rahmenbe-
dingungen stimmen, werde
die Wende an der Produktion
nicht scheitern, ist Naturland-
Prasident Hubert Heigl iiber-
zeugt: ,Gute konventionelle
Landwirte werden auch gute
Bio-Landwirte!* Dafiir, dass
die Politik ins Umsetzen

kommt, ist es allerdings
héchste Zeit. Wenn die
Agrarwende nicht erfolgreich
ist, haben wir in finf Jahren
eine Energiekrise”, machte
Theresia Kiibler, Landesvor-
standin von Demeter Baden-
Wiirttemberg, den Emst der
Lage deutlich.
LDer Wind blast uns hart um
die Ohren, nach Jahren des
Riickenwinds®, stellte Bio-
land-Prasident Jan Plagge im
Abschlussgespriich fest. Die
katastrophale Situation der
Welterndhrung bedeute aber
nicht, dass die Landwirtschaft
weiter intensiviert werden
muss, wie manche Medien es
jetzt fordern. ,Es gibt kein
Produktionsproblem, sondem
ein Systemproblem — und wir
sind der Katalysator fiir die
Transformation des Systems.*
Die Bio-Branche miisse wei-
ter hinausgehen und die Dis-
kussion suchen,

Lena Renner




