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Viil. Oko-Marketingtage:
Kooperation als Schlussel

Bio-Branche riickt auf Schloss Kirchberg zusammen

Aufbruchsstimmung trotz vieler Herausforderungen
pragte die 8. Oko-Marketingtage am 12. und 13.
November auf Schloss Kirchberg. Erfolgreiche Ko-
operationen wurden vorgestellt und neue Partner-
schaften als unabdingbar fiir die weitere Entwicklung
der Bio-Branche gefordert. Bio-Unternehmen und
Handel demonstrierten, wie Bio sich durch die Zu-
sammenarbeit mit Influencern, innovative Kampagnen
und Produkte weiter im Mainstream etablieren kann.
Angesichts stagnierender Umstellungszahlen stand
im ,Bauernschloss’ politisch vor allem eine Forderung
im Fokus: bessere Perspektiven fiir die Landwirte.

Viel Optimismus strahlte der neue Naturland-Prasi-
dent Eberhard Réder zu Beginn der Tagung in seiner
Rede aus. ,Ich prophezeie eine rosige Zukunft, aber
sie ist kein Selbstldufer”, sagte er. Immer noch wiir-
den Standardkritikpunkte gegen den Okolandbau
vorgebracht: Er wiirdle die Leute hungern lassen, sei
zu teuer und eine griine Ideologie. Dabei verursache
die bisherige Landwirtschaft nach dem Prinzip ,s0 bil-
lig wie moglich’ geschitzt 90 Milliarden Euro Um-
weltkosten im Jahr und sei damit weder tkologisch
noch dkonomisch sinnvoll. Man miisse die Ernih-
rungssicherheit mit Biodiversitit und Umweltschutz
zusammendenken und dabei die Bauern mit im Blick
haben, stellte Rider klar. , Wie schaffen wir 100 Pro-
zent Okolandbau weltweit?*, fragte er. Das Schliis-
selwort ist fiir ihn die Zusammenarbeit — nicht nur

g Die Oko-Marketingtage sind das Treffen des ,inner circle’ der
Bio-Branche. Momentan dndern sich die Gestaltungskrafte —
neutral festgestellt. Wir haben in den letzten Monaten sehr viel
in die eigene Marke investiert und sind auf jeder Hausmesse ge-
wesen. Es bleibt aber wirklich schwierig, an die Supermarktleiter
heranzukommen. Gerade suchen wir nach einem Vertriebler fiir
den Kontakt mit den Kaufleuten. ¢

Andreas Swoboda, Geschéftsfiihrer von Bio Breaciness

Wi Jasen Kriger (hiermedia)

Naturland-Prasident Eberhard Réder

zwischen den Bio-Verbinden, sondern
auch mit Umwelt- und Sozialverbanden,
Kirchen und Fridays for Future. ,Machen
wir das Unmégliche moglich!”, rief er
auf,

Yernetzung — national

und landeriibergreifend

Ein eindrucksvolles Beispiel fiir gelun-
gene Kooperation kann der &sterrei-
chische Oko-Verband Bio Austria ver-
sinnbildlichen. Vor 20 Jahren haben sich

! Jason Kruger (hizrmedia)
Bio Austria-Obfrau Barbara Riegler
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» Die 8. Oko-Marketing-
tage sind die erfolgreichs-
ten bisher. Wir haben ein
volles Haus und erleben
hier tolle Vortrage und
Diskussionen. Ich spure
Begeisterung und Auf-
bruchsstimmung. Die Bio-
Branche hat sich wieder
gefestigt und blickt opti-
mistisch nach vorne. Bei
den nichsten Oko-Marke-
tingtagen wollen wir uns
vielleicht noch einen hal-
ben Tag mehr Zeit neh-

men. ¢ Rudolf Biibler, Griinder
der Bauerlichen Erzeugergemein-
schaft Schwabisch Hall (BESH)

16 verschiedene Anbauverbande in
Osterreich zusammengetan und be-
schlossen, einen gemeinsamen Verband
zu griinden, erzihlte Obfrau Barbara
Riegler. Man habe erkannt, dass das ver-
bindende Element viel stérker ist als die
Unterschiede. Mit tiber 12.000 Mitglie-
dern sei Bio Austria nun der griBte Bio-
Verband in Europa, habe sich einen Vor-
sprung in der Produktion erarbeitet und
dazu beigetragen, dass heute 27 Prozent

der landwirtschaftlichen Flache in Oster--

reich 6kologisch bewirtschaftet werden.
JWir sind nicht mehr in der Nische’,
stellte Riegler klar. Vor allem nach auRen
mit einer Stimme sprechen zu kénnen,
sei ein groBer Vorteil. Kooperation ist fiir
sie angesichts der aktuellen Herausfor-
derungen ,keine Option, sondern
Pflicht.”

Eine landeriibergreifende Zusammenar-
beit zwischen sieben Verbanden (Bio-
land, Biokreis, Gaa, Bio Austria, Bioland
Sidtirol, Demeter Osterreich und Bio-
landwirtschaft Ennstal) wurde im Juni auf
den Oko-Feldtagen vorgestellt, fiir Rieg-
ler ein ,historischer Schritt”. Die neue
Bio-Allianz verheile eine stirkere politi-
sche Schlagkraft, ein gemeinsames Roh-
warenmanagement und eine gemein-
same Marktentwicklung — mit einem ko-
operativen statt einem kompetitiven
Wettbewerb. Der Verein hat mittlerweile
bereits seine erste Delegiertenversamm-
lung abgehalten.

 Jason Kiixger (ermedis)  *

Landwirte brauchen
Verldsslichkeit

Als ,unglaubliche Erfolgsgeschichte”
lobte Cem Ozdemir, Spitzenkandidat
der Griinen fiir die Landtagswahl 2026
in Baden-Wiirttemberg, die Bio-Ent- =

»p Was fiir mich besonders
als Impuls von diesen Oko-
Marketingtagen ausgeht, ist,
dass wir uns als Verbande
nochmal neu Gedanken ma-
chen missen: Was ist unsere
Verantwortung dabei, den
okologischen Landbau mitei-
nander voranzubringen? Wo
konnen wir im Interesse un-
serer Mitglieder Markte ge-
stalten? Wie gemeinsam die
Politik beeinflussen? Wenn
wir die Energie, die wir in
den letzten Jahren immer
wieder auch in internen Rei-
bereien aufgebraucht haben,
als gemeinsamen Schub auf-
bringen, dann tun wir unse-
ren Mitgliedern einen guten

Dienst. € marcus Arzt, Vorsitzender
Arbeitsgemeinschaft Okologischer
Landbau Baden-Wiirttemberg
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wicklung — bis zu einem Bekanntheits-
grad von 90 Prozent des Bio-Siegels in
Deutschland. ,Bio ist aus der Nische he-
rausgekommen”, stellte er fest. Auch
2024 sei der Bio-Markt weiter gewach-
sen — allerdings ging die Zahl der Um-
steller zuriick. ,Die Erzeuger profitieren
zu wenig’, folgerte der Politiker. Land-
wirte briuchten Planungs- und Investiti-
onssicherheit, verlissliche Anreize und
gezielte Forderprogramme. Auch im Be-
reich von Bio-Forschung und -Entwick-
lung seien deutlich héhere Investitionen
notig. Denn als ,Wachstums- und Zu-
kunftsbranche, die gleichzeitig eine

Bioland-Présiclent Jan Plagge

BIO NEU DENKEN -
AT
DES (K0-MARKETINGS

Cem Ozdemir, Spitzenkandidat der Griinen fiir die Landtagswahl 2026 in Baden-Wiirttemberg,
preist die Bio-Entwicklung als ,unglaubliche Erfolgsgeschichte”.

Menge an Gemeinwohlleistungen er-
bringt” miisse Bio gestarkt werden. Auf
Schloss Kirchberg sei immer noch der
Pioniergeist der Branche spiirbar, den es
zu bewahren gelte.

Bio im européischen
Rechtsruck

Von aktuellen politischen Entwicklungen
in der EU berichtete Jan Plagge, Prasident
von Bioland sowie dem Bio-Dachver-
band IFOAM Organics Europe. Mit drei
Fraktionen noch rechts der konservativen
EVP werde im EU-Parlament im Moment
tiber den neuen Haushalt und die nichste
Gemeinsame Agrarpolitik (GAP) disku-
tiert. Dabei folge der Kommissionsvor-
schlag nicht der Linie des Strategischen
Dialogs und stelle viel nationale Flexibi-
litat und ein kleineres Budget fiir den Um-

» Die Oko-Marketingtage sind fiir mich ein wichtiger Termin —
fast wie Heimkommen. Wir sind hier iiber viele Jahre zusam-
mengewachsen. Frither hat einen als Mann des Handels keiner
ernst genommen, weil es uns vermeintlich nur um Preise geht.
Dabei nehme ich Bio total ernst! 2023 hat Aldi in einer Kampa-
gne mit 300 Bio-Artikeln geworben — wir bei Edeka Stdwest
haben 3.000. Dazu kommen mutige Kaufleute wie Theresia
Quint, die ihr Thekenfleisch komplett auf Bio umgestellt hat.
Wir suchen Synergien damit — deshalb gibt es das Format der
selbststandigen Kaufleute (SEH). Wir fiillen dann auf, was sie
nicht lokal oder regional beschaffen kénnen. Es ist auch immer
noch so, dass der Kunde Wiinsche duBern soll und so das Sorti-
ment in den Mdrkten mitgestaltet. Wir hatten bei der Edeka Stid-
west zuletzt ein tolles Umsatzwachstum und das kommt davon,
dass wir uns nicht verbiegen, sondern unseren Weg weiterge-

hen. ¢
Jirgen Méder, Vorstand Edleka Stidwest
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weltschutz in Aussicht, kritisierte er.
Positiver sieht Plagge das Angebot an die
Branche von EU-Agrarkommissar Chris-
tophe Hansen zu einer Verschlankung
der Oko-Verordnung, unter dem Motto
,making organic fit for future’, woran die
Verbinde nun aktiv mitarbeiteten. Die zu
detaillierte Regulierung in der Verord-
nung sei zu weit gegangen. Es gehe des-
halb nun um mehr Eigenverantwortung
fiir die Unternehmen, ohne die Zielrich-
tung zu hinterfragen. Als Erfolg gefeiert
wurde aullerdem die Riickkehr zur An-
erkennung von Bio-Betrieben als ,green
by definition’ im Rahmen der GAP-Kon-
ditionalitit sowie die Anerkennung von
Bio als Umwelthachstleistung im Sinne
der Empowerment of Consumers Di-
rective (EmpCo).

Eindringlich forderte der Bioland-Prasi-
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» In den zwei Tagen hier hat sich sehr gut widergespiegelt, wie
die Bio-Branche sich bis heute entwickelt hat, und es gibt tat-
sachlich Ansitze, Bio neu- und weiterzuentwickeln. Sollten wir
in ein paar Jahrzehnten 100 Prozent Bio haben — mit einer pla-
netaren Oko-Systemwirtschaft und antifaschistischer Wirt-
schaftspolitik und einer EU-Oko-Verordnung, die fiir alle gilt —
dann heilt es vielleicht gar nicht mehr Bio. Ich glaube, perspek-
tivisch ist es wichtig, dass wir Bios von dem Begriff ,Bio’ auch
wegkommen konnen, sobald wir diesen Planeten verniinftig be-
wohnen — nicht mehr so extraktiv und ausbeuterisch, wie wir
das in den letzten Jahrzehnten gemacht haben. Bald leben hier
zehn Milliarden Menschen. Wir kénnen uns nicht wie die Heu-
schrecken verhalten — sonst sterben wir aus. ¢

Jan Niessen, Professor fiir Strategische Marktbearbeitung in der Okobranche, Foto re.

dent Partnerschaften auf Augenhshe zwi-
schen Handel und Lieferanten. In der
Natur gelte: Wer am intelligentesten ko-
operiert, gewinnt. Wettbewerb neu zu
denken, heifle, von den Symbiosen der
Natur zu lernen. ,Landwirte miissen von
Bio profitieren kénnen”, stellte er klar.

Marketing aus der
Moral-Nische holen

Die Rolle von ,ehrlichem Genuss” als
Bio-Botschafter hob der Slow Food-Vor-
sitzende Rupert Ebner hervor. Bio miisse
zeigen, dass ein Qualitétsprodukt mit we-
nigen Zutaten auskommt, und sich von
hochverarbeiteten Lebensmitteln — ,ei-
gentlich keine Produkte zum Leben
mehr” — abgrenzen. Nicht nur der Ver-
zicht auf Agrochemie, sondern beson-

splch bin sehr angetan von
der positiven Stimmung
hier, von der Offenheit fiir
Kooperation, der Bereit-
schaft zu einem konstrukti-
ven Miteinander und der
Bereitschaft, aus alten Mus-
tern rauszukommen. Bio ist
in einer neuen Zeit ange-
kommen und um machtpo-
litisch zu bestehen, miissen
wir Synergien bilden und
mit vereinter Stimme spre-
chen. ¢

Franz-Theo Gottwald, Leiter der
Akademie Schloss Kirchberg, Foto re.

ders der Geschmack kénne Konsumen-
ten vom Bio-Kauf (iberzeugen. ,Ge-
schmack, Fairness und Vielfalt machen
den Unterschied fiir den Kunden”, stellte
Ebner klar.

Oko-Marketing-Best-Practices durften die
Unternehmen Vilsa und Voelkel auf der
Biihne prasentieren. ,Nachhaltigkeit und
Humor passen zusammen”, erklirte die
Online-Marketing-Leiterin JuIi,_a Kornau
das Konzept ,Unterhaltung mit Haltung’
des Bio-Mineralwasser-Herstellers Vilsa,
Vorgefiihrt wurde die Umsetzung an-
hand des neuen ,Nix-Packs’, bei dem das
Unternehmen die Plastikummantelung
von Six-Packs mit einer Kombination aus
Klebepunkten und einem Pappgriff er-
setzt. Fiir die Verbreitung des Projekts auf
Social Media hat Vilsa mit dem hu- =

3 Jagon Klf:ser‘(mznmed’ﬂ

»» Nach meiner Wahrneh-
mung ist ein neuer Schwung
in die Branche gekommen.
,Mutig, laut und alltagstaug-
lich’ sind Schlagworte, die ich
mitnehme. Die Branche war
in ikrer Bubble vielleicht zu
sehr von Erfolg verwodhnt und
hat jetzt aus Fehlern und
Schwiéchen, in die sie sich
reinmandvriert hat, gelernt. Es
sind viele junge Leute in die
Unternehmen reingekommen,
das Publikum hier ist weibli-
cher und vielfiltiger gewor-
den. Da sind junge Men-
schen, die nicht so viel alten
Ballast mit sich rumschleppen
und den Mut haben, alte Ka-
tegorien aufzubrechen und
Neues zu denken. Frither war
Bio in den Mainstream brin-
gen zu wollen ein Kampf
gegen Windmiihlen, das ist
heute nicht mehr so. Voelkel
auf Wacken beispielsweise —
dafiir hitte es vor ein paar
Jahren noch einen Aufschrei
gegeben. Jetzt ist viel mehr
moglich geworden. Ich gehe
mit einer ganz positiven Stim-
mung nach Hause. ¢

Thomas Gutberlet, Geschéftsfiihrer von
Tante Enso
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dm-Geschéaftsfiihrerin Kerstin Erbe

morvollen Zauberkiinstler-Duo ,Siegfried
& Joy' zusammengearbeitet, das nun in
verschiedenen auf das jeweilige Medium
angepassten Spots die Folie verschwin-
den ldsst und zeigt, wie das Nix-Pack
,magisch’ zusammenhilt. Sogar auf Tik-
Tok hat sich der Hersteller mit der Kam-
pagne vorgewagt und dabei auf unbear-
beitete Handyfilme gesetzt.

Mit viel Kreativitat in der Kampagnenar-
beit tiberzeugte wiederum auch die Na-
turkostsafterei Voelkel das Publikum. Von
einem ,Riesenwechsel’ in der eigenen
Marketingstrategie berichtete ihr Marke-
tingleiter Jannis Meseke. 85 Jahre lang
habe dabei die Nachhaltigkeit im Vor-
dergrund gestanden, jetzt setze das Un-
ternehmen in der ersten Reihe auf den
Ego-Nutzen und die Formel ,Gesundheit,
Genuss und geile Marke’. So wird der
neue ,Start Shot’ als ,perfekt fiir deine
Muskeln” in Kooperation mit dem Influ-
encer Julien Brown von den auf TikTok
beliebten Elevator Boys beworben. ,Su-
per funktioniert” habe auch die Zusam-
menarbeit mit der Deutschen Bahn bei
der Vermarktung von Tomatensaft unter
dem Motto ,Inlandsziige statt Inlands-
flige’. Fiir ndchstes Jahr ist ein neuer
,Wiesn-Shot’ anlisslich des Oktoberfests
geplant, wofiir Voelkel aktuell noch Ko-
operationspartner im Handel sucht. ,Wir
leben in einer Aufmerksamkeitsékono-
mie”, stellte Meseke fest. ,Laut, mutig und
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kooperativ” miisse die Branche sein, um
sich darin durchzusetzen.

Gesunder Hedonismus

Durchsetzungsstark zeigt sich die Dro-
geriemarktkette dm, die momentan die
Bio-Markt-Entwicklung in Deutschland
deutlich mit vorantreibt. Um die 95 Pro-
zent der Artikel im Kern-Erndhrungsseg-
ment des Handlers werden in Bio-Quali-
tdt angeboten. Uber 200 Produkte sind
noch dazu verbandszertifiziert. ,Seit drei
Jahren wachsen wir zweistellig”, berich-
tet Kerstin Erbe, Geschéftsfiihrerin fiir
Produktmanagement und Nachhaltigkeit
bei dm, und sieht weiterhin ,wahnsin-
nige Chancen” vor sich. Als Erfolgsrezept
betrachtet sie die Produkte selbst, mit
,moglichst cleanen Rezepturen” und
gleichzeitig tiberzeugendem Geschmack.
Damit konne das Konzept von ,Healthy
Hedonism’ — ,Gesundheit, aber genuss-
orientiert’ gelebt werden.

Zur Kundeninspiration beteiligt sich dm

am Veganuary (veganen Januar) und ar-
beitet wie Voelkel und Vilsa mit ,Content
Creators’ auf Social Media zusammen.
JAber am wichtigsten ist, was wir im
Regal machen”, betont Erbe. So habe das
Unternehmen allein im Jahr 2025 288 Li-
mited Editions in seine Markte gebracht:
ob Herznudeln zum Valentinstag, Schoko-
Osterhasen im Misli zu Ostern oder spe-
zielles Halloween-Popcom. Abgeholt wird
von den giinstigen Bio-Produkten in der
Drogerie vor allem eine junge Kauferschaft
im Alter von 20 bis 39 Jahren.
,Bio ist Zukunftsaufgabe, nicht Luxus-
projekt”, sagte die Demeter-Interims-
Vorstandin Nancy Schacht in ihrem Ta-
gungs-Resiimee, und lobte die Oko-
Marketingtage als ,starke Netzwerk-
veranstaltung”. Um im Mainstream wei-
ter FuB zu fassen, miisse die Branche
raus aus der moralischen Nische. ,Ver-
netzt kann man Systeme verandern”, ist
sie liberzeugt.

Lena Renner

y»Mich fasziniert, dass das Publikum schon den ganzen
Tag lang superaufmerksam zugehort und mitgedacht hat.
Bei den vielen Inputs ist das enorm. Die Teilnehmer sind
auch sehr breit aufgestellt: Wir haben Entscheider und Ge-
schaftsleitungen aus unterschiedlichen Branchen, Verarbei-
tungsbetriebe, Unternehmensberatung, Marketing- Agentu-
ren, Vertreter von Erzeugergemeinschaften und Bio-Mus-
terregionen. Der konventionelle Lebensmitteleinzelhandel

AKADEMIE ——

SCHLOSS KIRCHBERG
“OXOLOGISCHE LAND-

UHD ERNAHRUNGSWIRTSCHAFT

4 VIIL OKO-

. {ov'o;ﬁmber 2025
_ ENKEN -

INET

ist ebenso vertreten wie der Naturkostfachhandel. AuBer-

dem freue ich
mich, dass einige
Junge dabei sind.
Marketing wird auf
Schloss Kirchberg
nicht als Selbst-
zweck gedacht,
sondern um wich-
tige und gute The-
men voranzubrin-
gen. Das ist, glaube
ich, gut riiberge-
kommen. ¢

Christoph Zimmer,
Geschaéftstsfiihrer von Bio-
land Baden-Wiirttemberg
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Bio-Yollsortiment im LEH:
zwischen Anspruch und Realitat

Fachforum auf den Oko-Marketingtagen bietet Raum zur Diskussion

Wie funktioniert ein
Bio-Volisortiment im
klassischen Lebens-
mitteleinzelhandel?
Welche Hiirden sind
Zu iiberwinden? Und
will der LEH uber-
haupt ein Bio-Voll-
sortiment? Uber
diese Fragen wurde
im Fachforum der 8.
Oko-Marketingtage
auf Schloss Kirch-
berg mit rund 30
Teilnehmern aus ver-
schiedenen Bran-
chenbereichen ange-
regt diskutiert.

Der Anspruch eines Vollsorti-
ments im Bio-Bereich werde
von der Edeka schon erfiillt,
meinte ein Handelsvertreter.
»Schauen Sie beim Edeka Zur-
heide in Diisseldorf: Dort fin-
den Sie als Bio-Kunde alles,
was Sie sich wiinschen!” Ergo:
Wenn die Kaufleute es wollen,
kénnten sie ihre Regale auch
mit Bio fiillen. Fiir Neueinlis-
tungen sei lediglich viel Ver-
triebsarbeit nétig.

Auch die Rewe klinkte sich ein,
mit der Behauptung, ein Bio-
Vollsortiment kénne der Hand-
ler bereits gut abbilden. Das
Unternehmen wolle auRerdem
den Weg in Richtung selbst-
standiger Mérkte weiter voran-
schreiten, was der Sortiments-
vielfalt einen weiteren Schub
verleihen kénnte — je nach In-
haber. Denn: ,Es gibt so viele
unterschiedliche Kaufleute wie

unterschiedliche Menschen.”
Der Bio-Grohandel war eben-
falls vertreten und présentierte
sich als Vorstufe, die den LEH
umfassend mit Bio versorgen
konne: ,Markte, die sich darum
kiimmem, haben auch die Op-
tion — sie wird nur nicht von
allen angenommen.” Dasselbe
gelte auf der anderen Seite
auch fiir Marken, die mit Hilfe
von Logistikern den Weg in die
Mérkte finden konnten.

Also alles kein Problem? Wie
sieht es mit Bio in der Frische
aus? Bei Obst und Gemiise sei
die Kennzeichnung und Ab-
grenzung von konventioneller
Ware ein Hindernis, wissen die
Teilnehmer. Keiner wolle ein
Problem mit der Bio-Kontrolle
riskieren und manchen Kauf-
leuten fehle qualifiziertes Per-
sonal fiir die ordnungsgemiiRe
Warentrennung. Auch fiir den

Verkauf von Thekenware,
durch die sich der LEH vom
Discounter differenzieren kon-
ne, fehle es an Personal, das die
Mehrwerte der Bio-Ware kennt
und Kunden vermitteln kann.

Herstellermarken —
hinaus aus dem
Nichtschwimmer-
becken

Was die Prisenz von Herstel-
lermarken angeht, so sei selbst
bei groRen Bio-Marken wie
Bauck, Davert und Bohlsener
Miihle die mangelnde Be-
kanntheit im LEH ein Problem.
Zur Abhilfe miissten sie sich
zusammentun, kleinere mit-
nehmen und die Mglichkeit
eines gemeinsamen Aufen-
dienstes nutzen. Durch Wer-
bemaRnahmen der Hersteller-

marken miissten die Kauf- >
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leute zundchst auf die Ange-
botsvielfalt im Bio-Bereich auf-
mierksam gemacht und zur Lis-
tung bewegt werden.
«Bio-Marken haben sich jahre-
lang im Nichtschwimmerbe-
cken bewegt’, wurde festge-
stellt. Die Funktion eines Brii-
ckenbauers kénnten etwa Na-
turkind-Welten, das Bio-Shop-
in-Shop-System der Edeka,
{ibernehmen, indem sie Fach-
handelsmarken Raum zum
Akklimatisieren bieten.

Dass kleine Bio-Hersleller im
LEH eine Zukunft haben,
wurde von einem Hersteller
grundsitzlich in Frage gestellt.
Denn: ,Die GriBe eines Liefe-
ranten muss zu seinem Kunden
passen.” Langfristig wiirden
vielleicht nur zehn Prozent an
Herstellermarken im LEH iibrig
bleiben, so die pessimistische
Prognose. Am Ende sei es dem
Kunden ,vollig egal”, ob er Ei-
genmarken kauft, meinte ein
anderer. ,Die Kunden kaufen,
was im Regal steht”, wurde auf
die Verantwortung der Kauf-
leute bei der Sortimentsgestal-
tung verwiesen.

Wihrend viele Marken im
Moment in Richtung LEH stre-
ben, gibt es auch die umge-
kehrte Variante: Eine bekannte
Bio-Marke, die im LEH grofs
geworden ist, lie einen Stra-
legiewechsel verlauten und
will ihre Vermarktung kiinftig
vor allem im Fachhandel be-
streiten, Der Grund: Storytel-
ling spiele im LEH keine Rolle
und mit der eigenen ver-
‘bandszertifizierten Ware und
sonstigen Mehrwerten hinter
dem Produkt kéinne im Fach-
handel ein ganz anderer
Wow-Effekt erzielt werden.
Dazu kommt eine negative
Einschatzung: Frither habe es
im selbststandigen Einzelhan-
del deutlich mehr Freiheit ge-
geben und gerade bei der
Edeka sei im Moment eine
starke Zentralisierung wahr-
nehmbar.

Bio im LEH — wer
ist verantwortlich?

Wie ist es um die Verantwor-
tung des Handels bestellt, Bio-
Hersteller bei der Vermark-
tung unter die Arme zu greifen?
+Kleine Spezialisten brauchen
Unterstiitzung im Haifisch-
becken®, wurde betont. Sie
briuchten eine Plattform und
konnten die Aufgabe der Auf-
kldrung der Konsumenten nicht
alleine stemmen. Dabei gebe es
auch bei den Kaufleuten selbst
teilweise Nachholbedarf, was
Basiswissen uber spezielle Le-
bensmittel angeht — wenn etwa
die Hefeflocken bei den Hafer-
flocken platziert werden. ..

Dass Markte nicht die ganze
Kommunikationspolitik ~ von
Marken iibernehmen kénnen,
wurde vom Handel dagegen
gehalten. ,Zu kompliziert, zu

verkopft, zu wenig kooperativ”
sei die Bio-Branche, so ein pla-

kativer Vorwurf.

Es brauche aber tatsdchlich

mehr Fachhandelskompetenz

im LEH, samt qualifizierten Mit-

arbeitern fiir Beratungsgespra-
che. Dazu kénnen auch die
Verbdnde beitragen — etwa
nach dem Beispiel von Deme-
ter, die Schulungen als Mitvo-
raussetzung fiir die Zertifizie-
rung festgesetzt haben.
Anstatt den Fokus darauf zu
legen, was der andere alles ma-
chen solle, miisse tiberlegt wer-
den, was Hersteller und Handel
gemeinsam untemehmen kon-
nen, wurde am Ende der Dis-
kussion der Kooperationsge-
danke wieder ins Zentrum ge-
riickt. Mehr als die Halfte der
Bevolkerung in Deutschland
lebt auRerhalb von GroBstadten.
Wihrend die Bio-Supermérkte
sich auf die urbanen Zentren
konzentrieren, ist der LEH/SEH
in der Fliche prasent. Seine
Rolle bei der Bio-Versorgung
bleibt damit nicht zu unter-
schatzen.

Lena Renner



