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Daten fur die Tabellen und Abbildungen stammen in der Regel aus dem Jahr 2008. Aktuelle
Trends auf den Mérkten haben den Stand Mitte 2009.

. Hinweis

Mit den Begriffen ,Biologisch” und ,,Okologisch* bzw. den Vorsilben ,,Bio-* und ,,Oko-*
durfen nur solche Produkte gekennzeichnet werden, die die Vorschriften der EG-Verordnung
Okologischer Landbau und ihrer Durchfiihrungsbestimmungen erfllen. Die detaillierten
gesetzlichen Bestimmungen sowie Erlauterungen dieser Bestimmungen finden Sie in der
kostenlosen Broschiire des Ministeriums , Die neue EG-Verordnung Okologischer Landbau®.
Die Broschtre befindet sich auch zum Download unter ,,www.umwelt.nrw.de“ (Rubrik
Landwirtschaft/Okologischer Landbau)
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Vorwort

Der Biomarkt in Nordrhein-Westfalen wéachst kontinuier-
lich. Die zweistelligen Zuwachsraten in den Jahren 2003
bis 2008 beruhten tberwiegend auf der deutlichen Erwei-
terung der Verkaufsflachen im konventionellen Lebens-
mitteleinzelhandel, bei den Discountern und nicht zuletzt
in den neuen Bio-Supermarkten.

Bundesweit haben Verbraucherinnen und Verbraucher im
Jahr 2008 fur knapp 6 Milliarden Euro Bio-Produkte ein-
gekauft. In Nordrhein-Westfalen betrug der Umsatz im
Biomarkt knapp 1,2 Mrd. Euro. Dieser Umsatzanteil macht
etwa 20% des Gesamtumsatzes aus, wahrend der Bevol-
kerungsanteil NRW s an Deutschland knapp 22% betragt;
dies ist ein Zeichen daflr, dass NRW noch Chancen hat,
seine Umséatze zu steigern. Und tatsachlich wachsen die
Umsatze im Biomarkt NRW seit einigen Jahren starker als
im Bundesdurchschnitt.

Unser gemeinsames Ziel ist es, den Okolandbau in Nord-
rhein-Westfalen ambitioniert auszubauen, um die beste-
henden Marktchancen sinnvoll auszunutzen. Die Nach-
frage nach Bio-Lebensmitteln kann namlich derzeit weder
in Deutschland allgemein noch speziell in Nordrhein-West-
falen ausreichend mit heimischer Ware befriedigt werden.
Allerdings muss die Situation sehr differenziert betrachtet
werden: Es hdngt vom Produkt und vom Vermarktungs-
weg ab, wie groB eventuelle Engpésse sind. Insgesamt
kann festgestellt werden, dass die Marktengpéasse der
letzten Jahre zu einer Verstarkung der Importe gefihrt ha-
ben. Unser Ziel muss es daher sein, die heimische Nach-
frage nach Bio-Lebensmitteln vermehrt mit Produkten
aus der Region zu decken.

Es ist sinnvoll, die sich auftuenden Marktchancen fir die
nordrhein-westfélischen Bauern (aber auch insgesamt fur
Verarbeitung und Handel) zu nutzen. Meines Erachtens
kommt es ganz wesentlich auf die Wirtschaft selber an.
Die aufnehmende Hand, Verarbeitung und Handel missen
sich mit den Landwirten an einen Tisch setzen. Sie mus-

sen die Landwirte grindlich Gber die Entwicklung und
Uber Chancen des sich entwickelnden Marktes informie-
ren. Notwendig ist natiirlich auch, dass den Okolandwir-
ten angemessene Preise angeboten werden und zwar mit
einer verlasslichen Perspektive.

Ein interessantes und aufstrebendes Marktsegment ist
die AuBer-Haus-Verpflegung. Immer mehr Menschen es-
sen und trinken auBer Haus, insofern bietet diese Entwick-
lung auch Chancen fur den Absatz von Bio-Lebensmitteln.
Grobe Schatzungen gehen bundesweit von 300 Mio. Euro
Bio-Umsatz im AuBer-Haus-Markt aus, das wéaren etwa
5% des Gesamt-Biomarktes. Allerdings liegt der Bio-An-
teil des gesamten AuBer-Haus-Marktes mit unter 0,5%
immer noch deutlich unter dem Marktanteil von 3,5% der
Bio-Lebensmittel an allen Lebensmitteln. Das Potential im
Marktsegment AuBer-Haus-Verpflegung ist weiterhin
grof3. Die Hiirden zur ErschlieBung sind aber nicht weniger
hoch, wie Ihnen das neue Kapitel in dieser Broschuire ver-
deutlichen wird.

Die Broschure gibt einen ersten Gesamttberblick tber
den Uberaus vielschichtigen ,Biomarkt NRW*. Da der
Markt in erster Linie von den Aktivitéten all seiner Beteilig-
ten lebt, enthalt die Broschure eine Vielzahl von konkreten
Fallbeispielen. AuBerdem tbermittelt sie aktuelle Fachin-
formationen zur Marktentwicklung mit vielen hilfreichen
Statistiken. Ich wirde mich sehr freuen, wenn Sie interes-
sante und neue Anregungen aus dieser Broschiire gewin-
nen kénnen.

/’f’ #

¥

i

Johannes Remmel

Minister fur Klimaschutz, Umwelt,
Landwirtschaft, Natur- und Verbraucherschutz
des Landes Nordrhein-Westfalen
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1. Einleitung

Riickkehr zur Normalitat

Der Bio-Markt in Deutschland und in Nordrhein-Westfalen
wachst kontinuierlich. Das Wachstumstempo hat sich
jedoch im Vergleich zu den Vorjahren normalisiert. Die
zweistelligen Zuwachsraten in den letzten Jahren beruh-
ten Gberwiegend auf der deutlichen Erweiterung von Ver-
kaufsflachen fur Oko-Lebensmittel. Inzwischen werden
Bio-Produkte in fast jeder Einkaufsstatte angeboten, so

dass dieser Wachstumsfaktor stark an Bedeutung verliert.

Die Verbraucher haben den Kaufleuten die verbesserte
Verfugbarkeit gedankt und fur knapp 6 Milliarden Euro

. Akteure im Biomarkt NRW (Ende 2008)

Erzeugung
1.674 landwirtschaftliche Betriebe* mit ca. ...
39.307 ha Gunland
16.698 ha Ackerland
1.348 ha Gemduseanbau (inkl. Zierpflanzen)
1.101 ha Dauerkulturen (inkl. Obstbau, Baumschul-
flachen)
*BLE, 31.12.2008

Verarbeitung
1.247 Verarbeiter, davon ...
230 Hofverarbeiter
1.017 verarbeitende Unternehmen, davon ...
229 Backereien, Konditoreien
158 Aufbereitung von Kartoffeln, Gemuse und
Obst
Metzgereien, Schlachtereien, fleischverar-
beitende Unternehmen
Einrichtungen der AuBer-Haus-Verpflegung
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Bio-Produkte eingekauft. Damit erreichten Oko-Lebens-
mittel in 2008 einen Marktanteil von knapp 3,5 Prozent.
In der Vergangenheit haben vor allem der konventionelle
Lebensmitteleinzelhandel (LEH) und insbesondere die
Discounter fur diese Marktentwicklung gesorgt. Der Na-
turkostfachhandel und die Bio-Supermérkte wuchsen
zwar nicht ganz so dynamisch, aber seit Jahren relativ un-
beirrt von den lGbrigen Marktschwankungen mit stabilen
Wachstumsraten. Der Fachhandel stellt damit das sichere

100 Abo-Kisten-Anbieter
44 Muhlen, Aufbereitung von Getreide und
Saatgut
22 Saftereien, Brauereien, Brennereien
17 Molkereien, Késereien
13 Abpacken, Sortieren, Weiterverarbeiten
von Eiern
4 Futtermittelhandel
223 Sonstige Verarbeitungsunternehmen
Angaben der Kontrollstellen nach EG-Oko-Verordnung, Stand: 31.12.2008

Handel
ca.500 Naturkostladen, davon ...
ca. 50 Bio-Supermarkte
Direktvermarkter
Lieferdienste
NaturgroBhandler

Lebensmitteleinzel- und -groBhéandler

ca.500
ca.20
ca.3
diverse

Quelle: Prof. Dr. Ulrich Hamm, Universitat Kassel,
Markus Rippin, Agromilagro Research, 2009



] Wege zum Erfolg im Biomarkt

Erzeugung Verarbeitung
* Ansprechende Hofladen mit
vielfaltigem Angebot aufbauen ren

* Breite Vermarktungsbasis in der
Region schaffen

 Synergieeffekte durch Kooperatio-
nen nutzen

* Direktbelieferung von Supermark-
ten (z. B. Landmarktkonzept) und
GroBverbrauchern entwickeln

« Sortimente kontinuierlich ren
ausbauen

* Hohe Qualitat und ausgefallene
Spezialitaten anbieten

* Innovative Impulse durch neue
Zuchtungen geben

* Nischen erkennen und besetzen

* Transparenz in Erzeugung und
Verarbeitung bieten

« Vertrauen durch Offentlichkeitsar-
beit schaffen

bieten

ckeln

bewerben

Standbein fur die Bio-Marktentwicklung dar. Ruicklaufige
Umsatze werden hingegen von den Reformhé&usern, Er-
zeugern und dem Handwerk gemeldet.

Der Naturkostfachhandel ist im ersten Halbjahr 2009 auf
bestehender Flache um 1,5 Prozent gewachsen. Bertick-
sichtigt man die neu hinzugekommenen Verkaufsflachen,
dann lag der Zuwachs noch um Einiges héher. Wahrend
die Discounter trotz neuer Niedrigpreise Umsatzrtick-
génge verbuchen mussten, blieben die Preise im Fachhan-
del im Vergleichszeitraum weitgehend stabil. Mit den
deutlichen Wachstumsraten des LEH zu Beginn des Bio-
Booms konnte der Fachhandel zwar nicht mithalten, er
baut jedoch auf eine treue Kundschaft und féhrt damit
insgesamt in deutlich ruhigerem Fahrwasser.

Keine generelle Kaufzuriickhaltung
erkennbar

Der Absatzboom auf dem Bio-Markt hatte in den letzten
Jahren zu enormen Engpassen in der Versorgung gefuhrt.
Hinzu kamen ungewohnt starke witterungsbedingte Er-
tragseinbuBen in der Saison 2007/2008; und so stiegen
die Preise fur Bio-Produkte, sowohl auf Erzeuger- wie auch
Verbraucherebene, im Jahr 2008 deutlich an. Das Um-
satzplus von 10 Prozent in 2008 resultierte daher auch
zur Halfte aus den Preissteigerungen. Das bis Mitte 2008
erreichte hohe Preisniveau war jedoch nicht von langer
Dauer.

» Konsequent Neukunden akquirie-

« Verschiedensten Absatzschienen
ausbauen und pflegen

» Zuverlassige Marktpartner finden

» Marktpartner kompetent beraten

» Hochwertige Produktqualitaten

 Produkte professionell prasentie-

 Authentische Spezialitaten entwi-

» Komplett-Service fur GroBkichen
oder Gastronomie anbieten

« Zielgruppenorientiert Produkte

+ heimische Herkunfte in Verarbei-
tungsprodukten ausweisen

Einleitung 9

Handel

+ Aktives Marketing betreiben

* Neue Vertriebskanale erschlieRen

* Absatzwege zielgruppenorientiert
weiterentwickeln

* Professionelle Warenlogistik auf-
bauen

 Zukunftsfahige Ladenkonzepte
entwickeln

* Biosortimente kontinuierlich erwei-
tern

» Komplettangebot fur Laden bieten

 Mitarbeiter schulen und motivieren

» Kunden optimalen Service bieten

* Kunden durch interessante Pro-
dukte ansprechen

» Kunden mit eindeutiger Kommuni-
kation gewinnen

* regionale Herkunft kommunizieren
und damit Sicherheit vermitteln
und Vertrauen aufbauen
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Bedingt durch relativ normale Erntemengen in der Saison
200872009, aber auch durch das deutlich langsamere
Absatzwachstum, gingen die Preise im Jahr 2009 wieder
deutlich zurtick und trugen mit dazu bei, dass es bei eini-
gen Warengruppen auf dem Bio-Markt trotz Absatzsteige-
rungen zu Umsatzriickgdngen kam. So sank nach Anga-
ben der Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK) im
ersten Halbjahr 2009 der Umsatz bei Bio-Lebensmitteln
und -Getranken um etwa vier Prozent. Einen Absatzrick-
gang vermeldeten die GroRhandelsunternehmen bei hei-
mischer Bio-Frischware jedoch nicht. Das Interesse der
Kunden an heimischer Bio-Frischware nimmt kontinuier-
lich zu, von Kaufzurtickhaltung war hier nichts zu spuren.

Neuer Trend heif3t Local Food

Das Bedurnis nach mehr Sicherheit, mehr Nachhaltigkeit
und weniger Anonymitat bei Lebensmitteln lasst eine
wachsende Anzahl Verbraucher bewusst zu heimischen
Produkten greifen. Mit regionalen und saisonalen Speziali-
taten wollen sich die Handler gegentiber den Wettbewer-
bern differenzieren. Kombiniert mit der Sehnsucht der
Verbraucher nach authentischen Handwerksprodukten
eroffnen sich damit neue Profilierungsmoglichkeiten fiir
Bio-Produzenten. ,Der Discount verliert im Jahr 2009 an
Bedeutung, wahrend sich die Herstellermarken durchset-
zen kdénnen", sagt Nielsen-Marktforscherin Brigitte Arndt-



Europa & USA; FIBL, ZMP, Eurostat; © Statistica 2009; Quelle: BOLW

10 Einleitung

Rausch. Diese Entwicklung er6ffne den Anbietern neue
Chancen, ihre Marken mit den heute vom Verbraucher ge-
forderten Werten ,,aufzuladen®.

Positive Tendenzen trotz
Wirtschaftskrise

Es ist nachvollziehbar, dass Haushalte, die im Zuge der
Wirtschaftskrise Einkommensverluste erlitten haben oder
diese befuirchten mussen, sich derzeit beim Einkauf von
hoéherpreisigen Bio-Lebensmitteln defensiv verhalten. So-

Anteil von Oko-Anbaufliche an
landwirtschaftlicher Flache in der
EU 2007 (in %)

Osterreich
Lettland
Portugal

Italien
Tschechien
Estland
Slowakei
Schweden
Griechenland
Finnland
Slowenien
Danemark
Deutschland
Litauen
EU-27
Spanien
GroBbritannien
Ungarn
Luxemburg
Niederlande
Belgien
Frankreich
Polen
Zypern
Irland
Ruménien

Bulgarien

Malta

mit kann nicht ausgeschlossen werden, dass die sich ab-
zeichnende Konsolidierungsphase auf dem Bio-Markt, die
zu einer langfristig gesunden Marktentwicklung dazu ge-
hort, Ianger anhalten wird als unter ,,normalen” Rahmen-
bedingungen.

Das ist jedoch kein Grund zur Besorgnis. Denn das aktu-
elle Kaufverhalten, wie oben erldutert, zeigt sich unter den
gegebenen Verhaltnissen relativ stabil. Das zeugt von der
Stéarke des Trends hin zu 6kologisch erzeugten Lebensmit-
teln. Denn es gibt zahlreiche Warengruppen, die derzeit
immer noch deutlich wachsen. Zweistellige Zuwéchse
kénnen vor allem bei Bio-HeiRgetranken, Bio-Wein und -
Sekt, Bio-Obst- und Sauerkonserven und Bio-Brotaufstri-
chen beobachtet werden.

Nachhaltige Werte vermitteln

Nach einer neuen Studie der Universitat Kassel sind tiber-
zeugte Bio-Kéaufer durchaus bereit, fur Bio auch tiefer in
die Tasche zu greifen. Allerdings mussen die Produkte
dann entsprechende Mehrwerte glaubwurdig vermitteln.
,Sogar bei einem hohen Preisabstand zwischen biologisch
und konventionell erzeugter Milch sind viele Verbraucher
bereit, fr das Bio-Produkt mehr zu bezahlen*, so das Stu-
dienergebnis. Auch die Wirtschaftkrise werde nichts daran
andern. Obwohl in den vergangenen Jahren die Kaufkraft
nicht stieg, boomten Bio-Produkte.

Fur die aktuelle Studie wurden 642 Biokunden vor ihrem
Einkauf im Naturkostfachhandel und konventionellen LEH
befragt. Im Ergebnis zeigte sich eine hohe Preisunkennt-
nis. Daher fragen sich die Marktforscher mittlerweile, ob
die viel diskutierte Kaufbarriere eher auf dem fritheren
Hochpreis-lmage beruht, als auf den tatsachlichen aktuel-
len Preisen.

Wenn der Verbraucher ein bestimmtes Lebensmittel
schatzen gelernt habe, verzichte er nicht so schnell da-
rauf, selbst wenn der Preis steige, lautet ein Fazit der Stu-
die. Fur die Gewinnung von Neukunden gelte dies jedoch
nicht. In dieser Zielgruppe erschwerte ein zu hoher Preis-
unterschied zum konventionellen Produkt die Entschei-
dung fur Bio. Der Handel steckte daher in einem Dilemma.
Die Marktforscher raten den Produzenten daher, sich tGber
besondere Qualitaten oder ethische Werte zu differenzie-
ren. Voraussetzung fur deren Erfolg seien jedoch starke
und nachhaltige Kommunikationskonzepte.



. Welche Trends kann man aktuell in
der Biobranche ausmachen?

1. Die umfassende Professionalisierung der Branche,

2. die stark zunehmende Differenzierung bei den Pro-
dukten, bei den Absatzwegen, bei den Marktstrate-
gien und nicht zuletzt

3. die Globalisierung des gesamten Bio-Marktes,

4. die Bildung von starkeren Einkaufs- und Vertriebsge-
meinschaften,

5. eine Konsolidierung des Bio-Marktes auf dem er-
reichten Niveau.

Trends im Einzelnen

« Die Preissituation ist gekennzeichnet durch Druck auf
die Endverkaufspreise und demzufolge auch auf die Er-
zeugerpreise. Der LEH projiziert Preisdruck vom kon-
ventionellen auf den Oko-Markt. Gleichzeitig steigen
die Kosten kontinuierlich auf vielen Ebenen.

 Langfristig ist aufgrund der weltweiten Lebensmittel-
verknappung von steigenden Preisen auf Erzeuger- und
Verbraucherebene auszugehen.

+ Die Anspruiche der Marktpartner an die Qualitat der
Produkte steigt zwar standig, gleichzeitig werden
wegen der zunehmenden Globalisierung und der zu-
kunftigen Ausweitung des Gentechnikanbaus Quali-
tatseinbuBen befurchtet. Monokulturanbau, Resistenz-
entwicklungen und Einkreuzung in das Oko-Saatgut
sind nicht auszuschlieBRen.

* Die Sortimentsbreite weitet sich standig aus;
Wellness-Produkte, Convenience-Produkte nehmen zu,
und der ,Vollwertgedanke" tritt weiter in den Hinter-
grund.

» Auch die Ansprliche an den Service nehmen zu, Bei-
spiele sind die Differenzierung der Absatzwege und der
deutliche Trend zur AuBer-Haus Verpflegung.

« Die Zahl der kleineren Bioladen nimmt ab, die Durch-
schnittsgréBe der Laden nimmt zu. Besonders die Zahl

,Wellness-Intelligenz, Griine Cleverness und Gewissens-
grinde” sind fur den Berliner Nachhaltigkeitsstrategen
Jorg Reuter die Hauptkaufmotive flir nachhaltige Pro-
dukte. Bei der ,Wellness-Intelligenz* steht fur den Konsu-
menten der Gesundheitsaspekt im Vordergrund. Der Kauf
aus ,,Gewissensgrinden” beschert dem Verbraucher hin-
gegen das gute Geflihl, verantwortungsbewusst zu han-
deln, er achtet auf umweltgerechtes Wirtschaften, tierge-
rechte Haltungsformen und regionale Herkunft. Die
Grunde, die fur Bio-Qualitat sprechen, sind also bekannt.
Nun muss es darum gehen, die Argumente fir Bio im
Markt authentisch zu kommunizieren.
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der Bio-Supermarkte hat sich in den letzten Jahren
deutlich erhsht. Das Angebot von Oko-Lebensmitteln
weitet sich auf alle Einkaufsstatten bis hin zu den Dis-
countern aus.
Traditionelle Partnerschaften und Geschéftsstruktu-
ren brechen auf. Es bilden sich verschiedene Einkaufs-
und Vertriebsgemeinschaften mit dem Ziel, sich von
den engsten Wettbewerbern abzusetzen und die er-
reichte Marktmacht zu potenzieren.
Das Informationsbediirfnis der Verbraucherinnen und
Verbraucher steigt (Stichworte Gentechnik, Skandale,
artgerechte Tierhaltung). Daher sieht die Bio-Branche
die Notwendigkeit, Verbraucherinnen und Verbraucher
verstarkt ber Oko-Lebensmittel, ihre Erzeugung und
Verarbeitung aufzuklaren. Nicht zuletzt wird bei Kin-
dern (vor allem aus dem stadtischen Umfeld) vollige
Unkenntnis landwirtschaftlicher Zusammenhange fest-
gestellt.
Der Trend hin zu bewussterem Konsum, insbesondere
far regional erzeugte Lebensmittel, verstérkt sich konti-
nuierlich. Solidaritat mit den Erzeugern, Klimaschutz,
Ressourcenschonung, Nachhaltigkeit sind Grundsatze
des Wirtschaftens, die immer mehr mit Leben geftllt
werden.
Mit dem Erreichen einer hohen Distributionsdichte fur
Bio-Lebensmittel schwacht sich das Markt-Wachstum
deutlich ab. Es kommen kaum noch neue Verkaufsfla-
chen hinzu; diese haben bislang den Boom genéhrt. In-
novative Produkte und eine Vertiefung der Sortimente
bringen nun schwachere Wachstumsimpulse.
- Konventionelle Markenartikler ohne authentische Bio-
Konzepte ziehen sich langsam aus dem Markt zurtick.
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w

4Es ist ldngst Zeit, die Handelsbeziehungen zu verschiede-
nen Abnehmern aus dem LEH aufzubauen und zu festi-
gen”, fordert Karl Kempkens von der Landwirtschafts-
kammer NRW. Gemeinsam mit dem Handel mussten
Rahmenbedingungen festgelegt werden, unter denen Er-
zeuger, Verarbeiter und Handler langfristig gut zusammen
arbeiten kénnen. Der Handel greife zwar derzeit zu aus-
landischer Ware, er wiirde aber inlédndische Produkte vor-
ziehen, wenn sie in hinreichender Qualitat und Menge
vorhanden waren, so die Ergebnisse einer Unternehmens-
befragung aus dem Jahr 2008 und Aussagen bedeuten-
der Handelsh&user im Sommer 2009.
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I Okologischer Landbau in Deutschland 2009
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Oko-Absatzpotenziale in
Nordrhein-Westfalen

In einer Unternehmensbefragung Anfang 2008 wurden
Uber 80 wichtige Unternehmen, die im Bio-Markt NRW t&-
tig sind, befragt, wie sie ihre kiinftige Absatzentwicklung
einschatzen und welche Bedeutung Bio-Erzeugnisse aus
der eigenen Region beim Wareneinkauf haben. Die Ergeb-
nisse der Befragung haben gezeigt, dass bei vielen Oko-
Agrarrohstoffen in den nachsten Jahren ein deutlicher zu-
satzlicher Bedarf prognostiziert wird. Da der Trend weg
von Importen hin zu Oko-Rohstoffen aus heimischer Er-
zeugung geht, werden die Unternehmen die benétigten
Bio-Produkte kiinftig stérker aus der Region nachfragen,
sofern das Angebot vorhanden ist und die Qualitaten
stimmen. Die Befragung zu diesem Zeitpunkt zeigte einen
Bedarf an zusétzlicher NRW-Oko-Anbauflache bis zum
Jahr 2012 von bis zu 43.000 Hektar. Das wiirde einem Fl&-
chenwachstum im Vergleich zum Jahr 2008 von 70 Pro-
zent entsprechen.

Die Studie ,,Oko-Marktentwicklung & Oko-Nachfragepo-
tential NRW* ist kostenfrei abrufbar unter:
www.agromilagro.de/downloads/oekostudie_NRW.pdf

Bio-Markt Broschiire gibt
Hilfestellungen

Die Marktausweitung zwingt die Unternehmen zu einer
umfassenden Professionalisierung. Bio-Produkte miissen
gezielt geblindelt, vereinbarte Qualitéten kontinuierlich
geliefert, neue Absatzwege effizient erschlossen und indi-
viduelle Marktstrategien entwickelt werden. Wie dies ge-
lingen kann, zeigen ausgewahlte Beispiele in dieser Bro-
schure in den Marktstufen Erzeugung, Verarbeitung,
AuBer-Haus-Verpflegung und Handel.

Jedes Beispiels-Unternehmen hat seinen eigenen erfolg-
reichen Weg gefunden, um im Bio-Markt zu agieren. Fur
jeden interessierten Unternehmer ist es sinnvoll, sich tiber
die aktuellen Marktchancen grindlich zu informieren. Ge-
meinsam mit der Beratung der Landwirtschaftskammer
und der Oko-Verbande sollten niichtern die Chancen und
Risiken einer Umstellung abgewogen werden.

Zielgruppen

Die Broschure richtet sich in erster Linie an Fachleute aus
den Marktstufen Erzeugung, Verarbeitung, AuBer-Haus-
Verpflegung und Handel.

1. Einsteigern in das Bio-Segment will die vorliegende
Broschure mit Markttberblicken, Prognosen der
Marktbeteiligten und Fallbeispielen eine Entschei-
dungshilfe geben:

- In welchen Bereichen lohnt sich eine Umstellung?

- Welche Produkte werden am Markt gebraucht?

- Wie sieht die Wettbewerbssituation in den Segmen-
ten aus?

- Uber welche Vertriebsschienen werden Bio-Pro-
dukte verkauft?

2. Profis will die Broschiire einen umfassenden Uberblick
verschaffen und Anregungen geben.



B Oko-Anbaufliche
in 2008

Deutschland:
ges. 907.786 ha

““davon NRW:
62.039 ha
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2. Erzeugung

Nachfrage- und Angebotswachstum
ndhern sich einander an

In den neunziger Jahren entwickelte sich der 6kologische
Landbau in NRW mit kontinuierlichen Zuwachsraten von
rund zehn Prozent. Durch eine entsprechende Férderung
und positive Marktentwicklung beschleunigte sich dieser
Wachstumsprozess ab dem Jahr 2000 mit einer Steige-
rungsrate von 20 Prozent. Im Boomjahr 2001 wuchs die
Okologisch bewirtschaftete Flache zudem explosionsartig
um knapp 60 Prozent. Seit dem Jahr 2003 liegen die
Wachstumsraten zwischen fiinf und zehn Prozent. Daim
gleichen Zeitraum die Nachfrage zweistellige Zuwachsra-
ten verzeichnete, war der Markt seit 2005 von Angebots-
engpassen auf den Oko-Rohstoffmarkten und einem ent-
sprechend deutlichen Anstieg der Importmengen
gekennzeichnet. Die sich aktuell abzeichnende Konsolidie-
rungsphase auf den Absatzmarkten fuhrt nun zu einer
durchaus wiinschenswerten Angleichung der Zuwachsra-
ten von Produktion und Absatz. In einigen Bereichen gibt
es inzwischen auch zeitweise Rohstoffliberschusse.

Verdopplung in fiinf Jahren

Insgesamt hat sich die Oko-Anbauflache in NRW seit 2001
von 24.500 Hektar auf knapp tber 62.000 Hektar in 2008
um 150 Prozent erhoht. Damit lag im Jahr 2008 der Anteil
der 6kologisch bewirtschafteten Flache in NRW bei 4,1
Prozent. Die Zahl der Oko-Betriebe stieg in den letzten
sieben Jahren von rund 700 auf fast 1.700 Unternehmen
an. Knapp 4 Prozent aller landwirtschaftlichen Betriebe in
NRW wirtschafteten im Jahr 2008 nach den Regeln des
dkologischen Landbaus. Nachdem im Jahr 2007 die Oko-
Forderung wieder eingeftihrt und in 2009 erhéht wurde,
wachst auch die Zahl der Umstellungsbetriebe wieder an.
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Ausgewihlte Fakten zur Bedeutung
der Okolandwirtschaft in NRW

Anteil gesamt NRW an Deutschland gesamt

Anbauflache (LF) 8,9 %
Betriebe 12,7 %

g
Anteil Oko NRW an gesamt NRW w
Anbauflache (LF) 41% 3
Betriebe 3,6 % g
Anteil Oko NRW an Oko Deutschland gesamt g
Anbauflache (LF) 68% 3
Betriebe 84% &

Starker Trend zu Regionalitit und Bio
Nachdem die Angebotsengpésse in den letzten Jahren zu-
nehmend durch Importe gedeckt werden mussten, ver-
starkt sich derzeit der Nachfrage-Trend zu Produkten aus
der Region. Regionale, ethische und soziale Aspekte ge-
winnen bei der Kaufentscheidung zunehmend an Bedeu-
tung bei den deutschen Konsumenten. Damit wachst das
Potenzial fur 6kologisch wirtschaftende Betriebe, in Ko-
operation mit Verarbeitern und dem Handel, Giber regio-
nale Wertschopfungsketten sichere Absatzkanale aufzu-
bauen. Unterstlitzungen von Seiten der Beratung und der
Okoverbande, die Marktpartner zusammen zu bringen
und den Aufbau solcher Wertschépfungsketten zu unter-
stltzen, sind jetzt besonders wichtig.

Innovationsbedarf wachst

Der deutsche Markt war in den letzten Jahre gepragt
durch den Importbedarf bei Bio-Lebensmitteln um die
Nachfrage decken zu kénnen. Das andert sich derzeit.
Durch die Praferenz fur regional erzeugte Produkte und
die Angleichung der Wachstumsraten bei Produktion und
Nachfrage, sinkt der Importbedarf. Jedoch hat das Aus-
land den deutschen Markt nach wie vor als profitablen Ab-
satzkanal im Visier. So werden Uberschiissige Bio-Roh-
stoffe, oftmals zu auBerst niedrigen Preisen, auf dem
deutschen Markt abgesetzt. Der Bio-Milchmarkt ist ein
hervorstechendes Beispiel dafir. Durch diesen Import-
druck ergeben sich neuerdings Angebotslberschusse, die
bis zur Erzeugerebene deutlichen Preisdruck verursachen.
Um solche Uberschiisse abzupuffern, bedarf es innovati-
ver Ideen, um diese Rohstoffe langer haltbar zu machen
und sinnvoll auf dem Markt unterzubringen. Auch in ande-
ren Produktbereichen besteht, zumindest zeitweise, ein
Bedarf an innovativen Absatzalternativen.

Erzeugung




Quelle Zahlen 1995-2008:: BLE

Quelle: BLE, Stand: 31.12.2008
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Entwicklung des 6kologischen Landbaus in NRW
Flache und Anzahl der erzeugenden Unternehmen 1995-2008 nach EG-Oko-Verordnung
Stand: jeweils 31.12. des aufgefuhrten Jahres

Anzahl
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] Okologischer Landbau in Deutschland

Entwicklung der Flédche in ha (Deutschland) .
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10.000 Anteil Okofliche an der .

landwirtschaftlich genutzten Fléache
in Deutschland 2008

(in Prozent)

Anteil Okoflache
an der landwirt-

schaftlich genutzten
Fldache im Bundes-
durchschnitt 5,4%

NRW: 4,1 %

I mehrals 8%
5-8%

3-5%

— weniger als 3%

Quelle beide links: BMELY - Gkologischer Landbau

in Deutschland, 11.11.2009

Quelle: BLE, Stand: 31.12.2008
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B Okologisch bewirtschaftete
Flache* in Nordrhein-Westfalen

B Okologisch bewirtschaftete Acker-
flache* in Nordrhein-Westfalen

Okologisch Anteil an der Oko-
Nutzungsart bewirtschaftete logisch bewirt-
Flache (ha) schafteten Flachen
Dauergrtinland 39.307 67,24 %
Ackerflache 16.698 28,57 %
Gemtusebau- und o
Zierpflanzenflache 1348 231%
Dauerkulturen 1.101 1,88 %
Okologisch bewirt- 58454 100,00 %

schaft. Flache insg.

*Es handelt sich um die geférderte dkologisch bewirtschaftete Flache; Zahlen wei-
chen von den nach EG-Oko-Verordnung kontrollierten Flachen ab.

Okologische Tierhaltung in

Nordrhein-Westfalen
Tierarten ABZZt?iniir Anzahl der Tiere
Pferde 564 3.984
Rinder 1.039 49.084
(bis }éél\l/llac?r:ate) 854 8.943
Schweine 177 15.444
Zuchtsauen 70 1.362
Geflugel 305 287.337
Schafe 251 21.647
Ziegen 125 2.817

*inkl. Doppelnennungen

. Tiere in Betrieben der 6kologischen Anbauverbande in NRW (Stand 01.01.2010)

Kulturart

Flache (ha)

Anteil an der

insgesamt

*Es handelt sich um die geférderte ckologisch bewirtschaftete Flache; Zahlen wei-
chen von den nach EU-Oko-Verordnung kontrollierten Flachen ab.

3
&
~
o
= Ackerfliche (%)
& )
s Getreide 8.575 51,35 %
x insgesamt
z
P davon 317 1,90 %
3 Kérnermais
S
2 Hulsenfriichte 1.169 700 %
5
2 Hackfrichte 5
@0 insgesamt, davon =2l 2
&
©
g Kartoffeln 742 444 %
o
Zuckerrtben 66 0,40 %
Sonstige 13 0,08 %
Olfriichte 119 0,71 %
2
o
e Futterpflanzen 5.849 35.03 %
29  insgesamt, davon
?:OO
<32
30 Silomais 646 3.87%
&8
35 Leguminosen/ 5.203 3116 %
515 Sonstige '
T
]
85 Brache 165 0,99 %
b
5§  Ackerflachen 16.698 100,00 %
3
3
Zz
X ©
==
- E
o8
33

Einheit Bioland Naturland Demeter Biokreis! gesamt
Rinder
» Milchktihe Stuick 5.884 1.106 794 200 7.984
* Milehkontingent Mio. kg 350 50 35 10 445

gesamt
* Mutterkiihe Stuick 2.924 464 209 3.000 6.597
« Mastrinder/Nachzucht Stuick 11.801 1.863 264 3.400 17.328
Schweine
* Zuchtsauen Stuck 621 506 17 10 1154
» Mastschweine Stuck 6.862 3132 305 150 10.449
Schafe, Ziegen
) Mytter- und Stack 7100 1.642 269 1.000 10.011
Milchschafe

« Ziegen Stuck 1.207 34 42 100 1.383
Gefliigel (Jah-
resbestand)
« Legehennen Stuick 70.297 43.299 8.280 1.500 123.376
» Masthahnchen Stuck 30.054 9.894 665 k.A. 40.613
« Enten Stuck 513 469 137 k.A. 1.119
- Ganse Stuck 1473 770 271 k.A. 2.514
- Puten Stuck 1.182 9.926 70 k.A. 11.178

1 Schatzung

Quelle: vorlaufige Daten der EU-Zahlenstelle, LWK NRW | Stand 15.10.2009

Quelle: Angaben der Okoverbande
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Marktsituation in dem
Segment: Getreide

Der Markt wird volatiler

Mit einer Anbaufldche von rund 190.000 Hektar ist Ge-
treide nach Gruinland die wichtigste Nutzungsart im Bio-
Anbau in Deutschland. Im Jahresschnitt werden rund
600.000 Tonnen Oko-Getreide geerntet. Roggen und Wei-
zen mit jeweils etwa 50.000 Hektar Anbauflache machen
den groBten Teil der produzierten Bio-Getreidemengen
aus.

Rentabilitat stark von den Futtermittelpreisen abhangig
sind, haben die Produktion ebenfalls reduziert, da der
Handel die erhéhten Produktionskosten nicht in vollem
Umfang zu honorieren bereit war. Der Preisabstand zur
konventionellen Ware ware dann zu grof3, so das Argu-
ment. Bei der Zunahme der Volatilitadt auf dem Bio-Getrei-
demarkt ist es sinnvoll, tber Investitionen in den Bau von
Getreidelager nachzudenken. Damit wird die Qualitat des
Erntegutes erhalten und es kénnen Preisschwankungen
abgepuffert werden. Ob solch eine Investition flr einen
Einzelbetrieb oder in Kooperation mit Kollegen sinnvoller
ist, muss im Einzelfall geprift werden. Die Investitionsfor-
derung wird derzeit in einigen Bundeslandern hierauf
Uberprift, um ggf. die anstehenden Entscheidungen der
Erzeuger zu untersttitzen. Auch gehen immer mehr Unter-
nehmen dazu Uber, langfristige Vereinbarungen mit Erzeu-
gern abzuschlieBen, um fir beide Seiten Preisschwankun-
gen zu minimieren und langerfristige Kalkulationen zu
ermoglichen.

Bedingt durch die europaweite Angebotsverknappung in
der Saison 2007/2008 waren die Erzeugerpreise sowohl
fur Bio-Brotgetreide wie auch -Futtergetreide ungewshn-
lich stark angestiegen. Die bessere Rohstoffverfugbarkeit
in der Saison 2008/2009 hat dann wieder zu einem deut-
lichen Riickgang der Erzeugerpreise gefuhrt. Als Folge der
hohen Rohstoffpreise hat sich der Absatz in dieser Zeit
ricklaufig entwickelt, da einige Verarbeiter und Backe-
reien zu den hohen Preisen Bio-Brot aus dem Sortiment
herausgenommen haben. Dies betraf vor allem Weizen-
und Dinkel-Produkte. Veredelungsbetriebe, die in ihrer

Anbauflachen von Bio-Getreide

. Ausgewdhlte Daten zur Bio-Getreideerzeu-
in Deutschland 2008 in ha

gung in Deutschland und NRW 2008

200.000 Bio-Getreide- |  AMIaM | Anteil NRW

= 180.000 erzeugung in deanbgu i an der
2 160.000 Deutschland in Oko-Getreide- o
3 ) 2008 e el anbauflache S
140000 g 2008 g
o =
120.000 3 Produktion 600.000 11% s
100.000 g Bio-Getreide Tonnen ’ ,nau
o jat] o 3
8 g 80.000 o Anbauflache 190.000 29% 4% §
R0 o o o 60.000 > Bio-Getreide Hektar _i
> 8 8 8 8 8 3
M EE O o 10000 o Anbauflache 47000 s
o\ ] N 0 o) 9 . . 1.5% 5% =
= 1 20.000 2 Bio-Weizen Hektar ' =
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B Erzeugerpreise fiir Bio-Brot- und -Futter-
weizen in Deutschland 2005 bis 2009

in EUR/Tonne, lose Ware, frei Mlihle/Verarbeiter

600 438
500 Brotweizen .
400 292
256
300 W Futterwéizen
200 /‘182 Jul 08 Jan 09
Jul 07 Jan 08
Jano7 M
100 Jan 06 Jul 06
Jul 05
Jan 05

Absatzpotenzial fiir

heimische Ware steigt

Mit der neuen Ernte im Herbst 2009 zeichnet sich eine
Verknappung fur gute Weizenqualitaten ab und damit
auch eine Preiserholung. Bei Roggen wurden in den an-
baustarken Regionen im Nordosten recht gute Mengen
und Qualitaten geerntet. Alterntige Partien driicken zu-
satzlich auf den Markt, so dass die Preise weiterhin unter
Druck sind. Auch bei Dinkel, Hafer und Braugerste gestal-
ten sich die Preisverhandlungen schwierig, da die Preis-
vorstellungen der Marktpartner nach der turbulenten Vor-
saison weit auseinander liegen.

Forschungsergebnisse zeigen
zusatzliche Absatzpotenziale auf
Grundsatzlich ist zu erwarten, dass bei niedrigem Preisni-
veau die Importe zurtick gehen und mehr heimische Ware
am Markt platziert wird. Aktuelle Forschungsergebnisse
zeigen zudem Chancen auf, mehr heimischen Bio-Weizen
fur den Konsummarkt einzusetzen. In einem Projekt des
.Bundesprogramm Okologischer Landbau* (BOL) wurde
die Verarbeitungsqualitat von eigens fiir den Oko-Landbau
gezlchteten Weizensorten untersucht: ,Entwicklung einer
prozessnahen Diagnostik der Mehlqualitat und Teigberei-
tung zur optimierten Herstellung von Backwaren aus Oko-
Weizensorten®. Hierfir konnte ein optimierter Backtest
entwickelt werden. Die bislang angewandten Methoden
fuhren oftmals zu einer suboptimalen Einschatzung der
Qualitatseigenschaften der Getreidepartien. Weizen, der
unter einen gewissen Wert beim Klebergehalt fallt, wird
bislang als untauglich flir den Brotgetreidemarkt einge-
stuft. Dass dieser Zusammenhang nicht zutrifft, hat diese
Forschungsarbeit bewiesen. Damit wird es kinftig mog-
lich sein, einen gréBeren Anteil heimischer Ware auf dem
Konsummarkt abzusetzen, wodurch der Importbedarf
weiter zurtickgeht.”

“Infos unter http://www.forschungsring.de/arbeitsbereiche/ibdf_de_qges/

backtest-fuer-weizen.html

Quelle: ZMP

B Fallbeispiel 1: Getreide

Getreide mit eigener Verwertung

Mitten in der Soester Borde liegt der Betrieb Hans
Dieter Blume. Das angebaute Getreide wird profes-
sionell in Eigenregie vermarktet. Mit Brotspezialita-
ten, Eiern und Hiihnerfrikassee bietet der Biohof
fertige Produkte fiir den bequemen Biogenuss.

Hans-Dieter Blume ist Okolandwirt der ersten Stunde.
1988 griundete er gemeinsam mit sechs Berufskolle-
gen den Naturlandverband Nordrhein-Westfalen und
begann seinen bis dahin konventionell bewirtschafte-
ten Betrieb Schritt fur Schritt auf 6kologischen Land-
bau umzustellen. Dabei hatte er von Anfang an das
Ziel, die hofeigenen Produkte auch selbst zu vermark-
ten.

So dauerte es keine zwei Jahre, bis ein Hofladen mit
hautsachlich eigenen Produkten in uriger bauerlicher
Atmosphére eréffnet wurde. Mittlerweile kann der
Kunde Bioprodukte jedoch tberall kaufen. Der gemutli-
che Hofladen ist daher dem Trend der Zeit gewichen.
Gleichzeitig mussen in der Verarbeitung immer mehr
burokratische Hirden tberwunden werden, da die An-
forderungen an die Dokumentation fiir jeden Vermark-
tungsschritt enorm gestiegen sind.

Nach dem Tod seiner Frau hat der Landwirt seinen Be-
trieb umstrukturiert und die Feldwirtschaft starker for-
ciert. So stellt der Anbau von Feldgemse ein neues
Standbein fur den Betrieb dar, das erfolgreich ausge-
baut werden konnte. Neben Méhren und Kohl wird so-
gar Blumenkohl als schwierigste Kultur im Okolandbau
erfolgreich produziert und Gber die Marktgemein-
schaft der Naturland Bauern vertrieben. Blume hat
sich den veranderten Bedingungen angepasst und
gleichzeitig die Vermarktung des eigenen Getreides
und der Schlachthennen weiter professionalisiert.

Frisch gemahlenes Mehl vom Hof

Da auf den guten Béden des Betriebes hervorragende
Backqualitaten heranwachsen, hat sich der Naturland-
betrieb auf die Weiterverarbeitung von Getreide zu
Mehl spezialisiert. Neben den traditionellen Getreide-
sorten, wie Weizen und Roggen, werden auch Dinkel

Hans-Dieter Blume: ,,Fiir
eine gute Versorgung der
Bdden und eine optimale
Kreislaufwirtschaft im Bio-
betrieb ist die Tierhaltung

sehr wichtig,



und Nackthafer fur Haferflocken angebaut. Das Getreide
wird direkt am Hof vermahlen und von einer Subunterneh-
merin verarbeitet. Aus dem aufbereiteten Bio-Getreide
stellt die Béckerin eine ganze Reihe besonderer Speziali-
taten her, die man so im traditionellen Supermarkt noch
nicht finden kann. Die angebotene Palette reicht von Rog-
gen-Weizen-Mischbrot, Haferquellbrot tiber Stuten bis hin
zu Brotchen, Hefegeback und Vollkornkuchen. ,,Das Gros
des anfallenden Bio-Getreides vermarkte ich allerdings als
Vollwertmehl tiber den Naturkosteinzelhandel, den ich
zweimal wéchentlich beliefere”, erlautert der Westfale. Da-
riber hinaus kommt der Teil des Ertrages mit minderer
Qualitat in der tierischen Veredlung zum Einsatz.

Veredlung in der Tierproduktion

So mastet der 53-Jahrige etwa 200 Mastschweine im
Jahr, die Uber die Erzeugergemeinschaft Biofleisch NRW
vermarktet werden. Der Mist der eigenen Schweine liefert
zudem einen Beitrag zum Humusaufbau und zur guten Er-
nahrung der Regenwirmer. Ein weiteres wichtiges Stand-
bein ist die Eiererzeugung. So wurde die Legehennenhal-
tung im Laufe der Jahre immer weiter ausgebaut. ,Wir
haben unseren Tierbestand von 2.500 auf 5.500 Hennen
aufgestockt.” Das Federvieh verwertet nicht nur die min-
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deren Qualitaten, sondern liefert gleichzeitig auch wert-
vollen Dunger fur die Kulturen auf dem Acker. Eine Kreis-
laufwirtschaft, wie sie im Okolandbau optimal ist.

Abgesetzt werden die Bio-Eier vornehmlich tiber den Na-
turkostgroBhandel und -einzelhandel. Etwa 80 Prozent
der erzeugten Eier vermarktet er Gber diese Schiene. Den
Rest vertreibt der Landwirt Giber eine eigene Eiertour di-
rekt an den Endverbraucher. Einen kurzen Weg in der Ver-
arbeitung favorisiert Blume auch fiir seine Hennen. Nach
dem Ende der Legezeit landen viele Legehennen bereits
auf dem Hof als Huhnerfrikassee im Glas. Auch in der Bio-
Vermarktung liegen vorgefertigte Produkte eben im Trend.

! Betriebsdaten

Blume, Serkshof

Biobetrieb: seit 1988

153 ha landwirtschaftliche
Gesamtfldche,

135 ha Ackerflache,

9 ha Griinland

Flachen:

Anbau: Winterweizen, Winterroggen, Din-
kel, Nackthafer, Zuckerriiben,
Kartoffeln, Gemiise, Erbsen und

Ackerbohnen

15 Zuchtsauen,
200 Mastschweine pro Jahr,
5.500 Legehennen

Tierhaltung:

Mitarbeiter: 1 fester Mitarbeiter, 1 Auszubil-
dender, Aushilfskréafte nach
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Marktsituation in dem Segment:
Milch/Rindfleisch

Milch: Angebotsiiberschuss sorgt fiir
Preisdruck

Nachdem Bio-Milch hierzulande lange Zeit ein knapper
Rohstoff war und Molkereien hédnderingend umstellungs-
willige Betriebe gesucht haben, war der Markt in 2009 von
einem Bio-Milchiberschuss gepragt. Grund flr diesen
Uberschuss waren die steigenden Importe vor allem aus
Osterreich und Danemark. Dort wird deutlich mehr Bio-
Milch erzeugt, als der eigene Markt aufnehmen kann und
so wird die Bio-Milch deutschen Molkereien und Handels-
ketten zu konkurrenzlos niedrigen Preisen angeboten.
Dass Osterreich und Danemark die Milch so billig abgeben
kénnen, liegt unter anderem daran, dass die Bio-Milch-
bauern deutlich mehr Férdergelder bekommen als deut-
sche Bio-Milchbauern. Diese Marktverzerrungen machen
den heimischen Bio-Bauern das Leben schwer.

Nachdem die deutschen Erzeugerpreise noch bis zum
Frihjahr 2008 kontinuierlich angestiegen waren, gingen
sie seitdem ebenso deutlich zurtick. Dem Sog des Preis-
verfalls auf dem konventionellen Milchmarkt konnte sich
der Oko-Markt nicht entziehen. Der Vergleichspreis zum
konventionellen Sortiment im LEH wird immer wieder als
ein wichtiger Grund fur den Preisriickgang angefuhrt. Seit
Herbst 2009 zeichnet sich eine leichte Erholung auf dem
konventionellen wie auch Bio-Milchmarkt ab. Der Druck
scheint sich mit dem Absatzwachstum bei Bio-Molkerei-
produkten in 2009 abzubauen. Auch die zusatzlichen Im-
portmengen hat der Markt nun aufgenommen, so dass die
Erzeugerpreise wieder zaghaft ansteigen. Die groRte Mol-
kerei in Dadnemark, Arla, hat einen Aufnahmestopp fur Bio-
Milcherzeuger verhangt, so dass von dort auch keine zu-
satzlichen Ubermengen zu erwarten sind. In Osterreich

Monatliche Milchpreise in Deutschland

2007-2009 incl. Zu-/Abschlage ohne Nachzahlung,
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hat sich der enorme Mengenzuwachs auch deutlich ver-
ringert. Gleichzeitig kann Bio-Milch auf dem franzdsi-
schen Markt abgesetzt werden, da dort zu wenig Bio-
Milch fur die starke Nachfrage erzeugt wird. Damit hat
sich die Lage auf dem Bio-Milchmarkt ein wenig ent-
scharft. Einige Molkereien berichten bereits von Nachfra-

geliberhangen, andere wiederum melden noch Uber-

schilsse.

Die Bio-Molkereien haben auf Grund der Uberschusssitua-
tion einen Aufnahmestopp flir neue Lieferbetriebe ver-
hangt und gehen teilweise auch dazu tber, Uberlieferun-
gen deutlich schlechter zu bezahlen als die vereinbarte
Milchmenge, um keinen Anreiz fir Mehrproduktion zu ge-
ben. Man mochte ein Gleichgewicht zwischen Angebot
und Nachfrage schaffen, um so eine stabile Ausgangslage
fur das Marktwachstum zu fairen Preisen zu erreichen. Ob
diese Strategie erfolgreich sein wird, ist sehr fraglich, da
die Milchlieferungen aus dem Ausland sich nattrlich nicht
an so ein Konzept halten. Bleibt eigentlich nur die deutli-
che Kennzeichnung der Landerherkunft der Bio-Milch.
Das konnte helfen, den Absatz der heimischen Milch zu
starken. Denn die Verbraucher achten inzwischen nach-
weislich immer starker auf die Herkunft der Lebensmittel,
konnen dies aber bei Milch und anderen Verarbeitungs-
produkten bislang nur schwer erkennen.

Rindfleisch: Absatzpotenziale starker
ausschopfen

Wegen des zwischenzeitlichen Antragsstopps bei der
Grunlandextensivierung sind eine Reihe von Rinderbetrie-
ben auf die Oko-Férderung ausgewichen. Oftmals sind es
Mutterkuhbetriebe, die fur die 6kologische Bewirtschaf-
tung kaum Anderungen in der Erzeugung vornehmen
mussen. Entsprechend grof3 ist das Angebot an Bio-Rind-
fleisch. In Nordrhein-Westfalen ist ein groBBer Teil dieser

vorlaufig geschéatzt

Quelle: Bioland, BMELV, s



Bio-Rinderhaltung in Deutschland
und NRW

Anzahl der Tiere
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Betriebe im Sauerland beheimatet. Der Absatz von Bio-
Rindfleisch wachst zwar kontinuierlich, allerdings haupt-
sachlich in Form von Hackfleisch. Edelteile sind wegen der
hohen Preise schwierig zu vermarkten, zumal es in diesem
Segment im LEH so gut wie keine Verbraucheraufklarung
oder Bewerbung gibt. Investitionen in die Kommunikation
und Aufklarung der Verbraucher wirden gerade bei die-
sem sensiblen Produkt neue Absatzpotenziale erschlie-
Ren helfen.

Die ZMP schatzte das Aufkommen an Bio-Milchklihen auf
117.000 Stuck und an Bio-Mutterkthen auf 130.000 Sttck
im Jahr 2008. Das waren Zuwachse im Vergleich zu 2007
von rund zehn Prozent. Etwa neun Prozent aller Bio-Milch-
kihe und etwa sieben Prozent aller Bio-Rinder wurden

Ulrich Schumacher und sein Partner Johannes Berger
hatten beste Voraussetzungen, als sie 1995 den land-
wirtschaftlichen Betrieb Gut Wilhelmsdorf von den
Von-Bodelschwinghschen Anstalten pachteten und ihn
nach Bioland-Richtlinien umstellten. Die beiden Di-
plomagraringenieure waren vorher unter anderem bei
der Landwirtschaftskammer Westfalen-Lippe als Bera-
ter aktiv. Schumacher arbeitete zudem zwei Jahre lang
als angestellter Betriebsleiter auf einem Bioland-Be-
trieb. Die beiden Kompagnons gaben sich mit der
Ubernahme der reinen Landwirtschaft allerdings nicht
zufrieden.

! Betriebsdaten

Gut Wilhelmsdorf

2007 in NRW gehalten. Biobetrieb: seit 1995
Ulrich Schumacher und Johannes Berger (rechts): ,Wir haben unseren Flache: 325 ha landwirtschaftliche
Betrieb trotz seiner Vielseitigkeit gut organisiert und die Weichen fiir die Nutzflache
Zukunft gestellt.”
Tierhaltung: 180 Milchkiihe,
130 Jungrinder
Hofverarbeitung: Hofmolkerei, Verarbeitungs-

menge 55.000 Liter pro
Monat, eigener Hofladen

Energieerzeugung: Biogasanlage zur Stromerzeu-
gung (165 kW)

Mitarbeiter: 12 ( umgerechnet in Voll AK)
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Einstieg in die eigene Weiterverarbeitung

Bereits drei Jahre spéater bauten sie eine eigene Hofmol-
kerei auf. Eine richtige Strategie, wie die aktuelle Verarbei-
tungsmenge belegt. Mehr als 50.000 Liter Milch werden
monatlich in einer Durchlauf-Pasteurisierungs-Anlage ver-
arbeitet und in Ein- und Zwei-Liter-Mehrwegflaschen so-
wie in Zehn-Liter-Kannen abgefllt. ,,AuBerdem stellen wir
noch Vollfett-Naturjogurt her”, berichtet Berger. ,,Dieses
Produkt ist kostenglinstig in der Herstellung und bietet
eine ausgesprochen gute Verwertung der Milch.*

Die Jogurtproduktion bringt nicht den meisten Umsatz.
Sie macht lediglich einen Anteil von zehn Prozent aus. Das
eigentliche Geschéaft ist vielmehr die Biomilcherzeugung
und -vermarktung. ,,Hier haben wir uns mittlerweile meh-
rere Standbeine aufgebaut”, so der Landwirt.

Vermarktung iiber vier Kanile

Wichtigster Abnehmer ist zweifellos die Molkerei S6b-
beke. Mehr als 50 Prozent der auf Gut Wilhelmsdorf er-
zeugten Biomilch wird als Qualitatsrohmilch an das muns-
terlandische Unternehmen geliefert. Der verbleibende
Anteil wird Uber verschiedene Kanale abgesetzt: Einrich-
tungen der Von-Bodelschwinghschen Anstalten, darunter
Krankenhauser sowie Alten- und Behindertenheime, Kin-
dergérten in der Region und Privatkunden. ,Insgesamt be-
liefern wir mit eigenen Kuhlfahrzeugen 260 Kindergérten
zweimal woéchentlich mit Frischmilch, davon nahezu alle
Einrichtungen in Bielefeld und im Kreis Gutersloh, aber
auch einige in Lippstadt, Geseke und Erwitte*, erlautert
Ulrich Schumacher.

Die Chancen fur einen weiteren Ausbau dieser Schiene
sind nach Ansicht des Landwirts allerdings eher gering.
Nachdem das Land die Bio-Schulmilchbeihilfe gestrichen
hat, mussten die Landwirte die Preise anheben. ,Wir ha-
ben die Potenziale weitestgehend ausgeschopft und se-
hen in der Zukunft allenfalls in angrenzenden Regionen
Méglichkeiten, neue Kunden zu gewinnen.” Auch den
GrofBverbraucher-Bereich beurteilt der Westfale eher kri-
tisch. Dort werde mit harten Bandagen um die Preise ge-
kampft und ein Niveau angestrebt, bei dem man als hand-
werklicher Erzeuger kaum mithalten kénne.

Neue Chancen er6ffnen sich allerdings durch den anhal-
tenden Trend zu ESL-Milch. Regionale Einzelhandler und
Cafes zeigen reges Interesse an dem letzten Lieferenten in
der Region, mit dessen echter Frischmilch sie sich in der
allgemeinen ESL-Euphorie deutlich gegentiber anderen
Wettbewerbern profilieren kénnen.

Die Bielefelder Verbraucher im Visier

Positiv schatzt Schumacher auch das Privatkundenge-
schéft ein, das, den Sébbeke-Anteil herausgerechnet,
aktuell lediglich 20 Prozent zum Gesamtumsatz des Un-
ternehmens beitragt. ,Wenn wir nur ein halbes Prozent
der Bielefelder Verbraucher erreichen kénnten, wére dies
schon ein Riesenerfolg.” Nach Einschatzung des Land-
wirts ist die Konsumzurtckhaltung derzeit zwar sehr aus-
gepragt, es besteht bei einem Teil der Bevélkerung in der
Region aber dennoch ein Interesse an Bio-Produkten bzw.
an Erzeugnissen, deren Produktion ein hohes Mal3 an
Transparenz bietet.

Schumacher und Berger haben sich deshalb auch bereits
Gedanken gemacht, mit welchen MarketingmaBBnahmen
sie die anvisierte Zielgruppe am besten erreichen. Firs
Erste beschranken sich die beiden allerdings auf ihr Enga-
gement in der Offentlichkeitsarbeit. Insbesondere Schul-
klassen und Kindergarten-Gruppen kommen nahezu wé-
chentlich im Rahmen der Bielefelder Naturschule zu
Besichtigungen auf den Betrieb. ,Von der jungen Ziel-
gruppe erhoffen wir uns auch, dass sie ihren Eltern von
den Erlebnissen berichten und sie so flr die regionale
Frischmilchversorgung sensibilisieren®, erklart Schuma-
cher.

Neues Image mit Kadsespezialitaten

Von der Mund-zu-Mund-Propaganda hat bereits der vor
sechs Jahren eroffnete Hofladen profitiert. In diesem bie-
tet man ein etwa 1.200 Produkte umfassendes Vollsorti-
ment an. ,Vor allem mit unserem breit gefacherten Kase-
sortiment — wir haben etwa 60 verschiedene Sorten im
Programm — haben wir uns in der letzten Zeit einen guten
Namen gemacht.” Berger und Schumacher sind optimis-
tisch, dass sie und ihr Team es schaffen, diesen Unterneh-
menszweig unter anderem mit der Erweiterung des Abo-
Service zum Vollsortiment weiter auszubauen. Uberhaupt
schauen die Agraringenieure trotz der angespannten ge-
samtwirtschaftlichen Lage mit Perspektive in die Zukunft.
Mit Regionalitat, Transparenz und Bio wollen sie auch wei-
terhin beim Verbraucher punkten.

,Wir haben unseren Betrieb in den vergangenen Jahren
trotz seiner Vielseitigkeit gut organisiert und entspre-
chende Kosteneinsparungspotenziale ausgeschopft”, so
Schumacher. ,Kurzum: Wir versuchen, die Weichen fir
eine erfolgreiche Zukunft richtig zu stellen und setzen auf
die Verbraucher, die regionale Frischmilch haben wollen.”
Im Moment schafft die Hofmolkerei einen Ausgleich fur
die stark gefallenen Rohmilchpreise. Es ist allerdings noch
nicht klar ist, ob diese Bemuhungen in Zukunft dauerhaft
von Erfolg gekrént sein werden.



Mehrere Standbeine

in der Milchvermark-
tung: Hier Durchlauf-
pasteurisierung und

Abfillung in Mehr-

wegflaschen.

. Fallbeispiel 3: Rindfleisch

»Die Vermarktung entscheidet“

Der Weg in den Vollerwerb war fiir Matthias Ante von
Anfang an erklértes Ziel. Siebzehn Jahre nach der
Betriebsiibernahme bietet der etablierte Griinlandhof
heute zudem Sohn Fabian ein erstes Auskommen. Gut
100 Rinder der Rasse Charolais halten die beiden
Landwirte im Hochsauerland und vermarkten diese
erfolgreich an eine bauerliche Genossenschaft am
nordlichen Rand des Ruhrgebietes.

Kontinuierliche Entwicklung

Als Matthias Ante 1992 mit 34 Jahren den elterlichen Hof
im wildromantischen Orketal bei Winterberg iibernahm,
stellte dieser einen typischen Nebenerwerbsbetrieb dar.
»Sechs bis sieben Mutterkiihe wurden auf 18 ha gehalten,
der Stall befand sich in enger Ortslage, die Absetzkalber
haben wir ohne viel Aufsehen auf den Auktionen des
Fleischrinderherdbuches (FHB) in Meschede verkauft®,
erinnert sich Ante. Nach den Vorstellungen des zielstrebi-
gen jungen Bauern sollte sich dies jedoch bald &ndern.

,Vom ersten Tag an war ich Vollerwerbslandwirt und
setzte dabei weiter auf die Fleischrinderhaltung”, berich-
tet der Sauerlander. Mit der Betriebstibernahme wurde
ein erster Stallneubau in Rundholzbauweise auf der gru-
nen Wiese auBerhalb des Wohnortes Winterberg-Elkering-
hausen realisiert. Im Jahr 2002 konnte der zu diesem Zeit-
punkt bereits 60 ha grof3e Betrieb weitere 40 ha von
einem Nachbarn Gibernehmen. Bereits ein Jahr zuvor er-
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Mit eigenen Kiihl-
fahrzeugen werden
Privatkunden, aber
auch 260 Kindergar-

ten beliefert.

folgte die Umstellung auf 6kologischen Landbau, zu-
nachst aber ohne Verbandsmitgliedschaft. Gleichzeitig
ging der Winterberger von der reinen Absetzerproduktion
zur Ausmast der méannlichen und weiblichen Nachzucht
Uber. ,,2003 hatte ich dann erstmals Kontakt zum wirt-
schaftlichen Verein Biofleisch NRW in Bergkamen, wo aus-
schlieBlich Okofleisch aus Verbandsbetrieben verarbeitet
wurde. Durch steigende Nachfrage im Segment Biofleisch
erfolgte schlieBlich 2006 der Beitritt zum Anbauverband
Biokreis", berichtet Ante.

Qualitétsfleisch ist gut nachgefragt

Viele Fleischrinderhalter in den Gruinlandregionen Nord-
rhein-Westfalens wirtschaften im Nebenerwerb. Die Aus-
mast von Rindern ist in diesen Betrieben aufgrund kleiner
Stallgebaude, zusatzlicher Arbeitsbelastung im Winter-
halbjahr sowie oft mangelnder Masteignung der Futter-
mittel auf den absoluten Griinlandstandorten wenig ver-
breitet. Gleichzeitig ist die Nachfrage nach guten
Schlachtkérpern der géngigen Fleischrinderrassen wie
Charolais, Limousin, Blonde d”Aquitaine, Angus oder
Fleischfleckvieh, seitens der gréBeren Abnehmer in NRW
und den benachbarten Bundesléndern sehr stabil. Diese
Situation nutzt Okolandwirt Ante konsequent, um mit den
gut 400 kg schweren Schlachtkdrpern seiner Mastbullen
sowie 300 bis 320 kg schweren Farsen der Klassifizierun-
gen Rund U 2/3 (im Alter von ca. 24 Monaten) einen
sicheren Absatz fur hochwertiges Biorindfleisch wahrzu-
nehmen. Geschlachtet werden seine Rinder im nahe gele-
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Die 6kologische Rindermast setzt hochwertiges Griinland und Grundfut-

ter voraus

genen und bio-zertifizierten Schlachthof Jedowski in
Unna. Ein schonender Umgang mit dem Tier ist dabei eine
Selbstverstandlichkeit. ,,Entweder liefere ich selbst an
oder stelle eine tiergerechte Abwicklung tiber vom Bio-
kreis empfohlene Transporteure sicher, erldutert Matthias
Ante. , Die Preislage im Segment Bio-Rindfleisch ist in den
vergangenen Jahren sehr verlasslich gewesen, so dass flr
mich als Landwirt meist schon zu Beginn der Mast abseh-
bar ist, welchen Preis das Masttier letztlich erlésen wird."

Die Produktionstechnik muss stimmen
Die Gretchenfrage fur 6kologische Fleischrinder- bzw.

Mutterkuhalter ist zumeist die Entscheidung zwischen rei-

ner Absetzerproduktion mit oft konventioneller Vermark-
tung oder eben der zuséatzlichen Ausmast der eigenen
Jungtiere, wie Ante sie praktiziert. ,Betriebswirtschaftlich
drangt sich eher die Farsenmast auf, da die weiblichen
Absetzer mit zehn Monaten etwa 200 Euro je Tier gtinsti-
ger sind als vergleichbare Bullen. Zudem gelingt die mast-
gerechte Futterung mit den Aufwiichsen des Griinlandes
einfacher als bei mannlichen Tieren und letztendlich ist
die Farse bei gleichem Erl6s je Kilogramm Schlachtge-
wicht als Bioschlachttier oft gesuchter als der Bulle®,
rechnet Mattias Ante vor. In der Bullenmast gibt es erfah-
rungsgeman nur dann eine Rendite, wenn Genetik und
Futterung ein hohes Niveau aufweisen. ,Wir méhen un-

Matthias Ante: ,,Uber
zuverlassige Absatz-
wege, klare Kosten-
strukturen und eine
ausreichende Fla-
chenausstattung
lasst sich auch in der
okologischen
Fleischrinderhaltung
ein Vollerwerb ver-

wirklichen."

sere Flachen daher in der Regel in kleineren Einheiten je
nach Reifestadium des Grunlandaufwuchses. Zudem wird
bei uns jeder Rundballen markiert, damit wir gerade den
Tieren in der Mastphase nur die besten Qualitaten anbie-
ten kdnnen®, so der Biokreis-Landwirt. Bei Héhenlagen
von bis zu 700 m tiber Meereshdhe und einigen Flachen
im Vertragsnaturschutz fallen eben auch Qualitaten an,
die allenfalls fir tragende Mutterkihe oder gar nur zum
Einstreuen verwendet werden. ,Hat man nach zwei Jahren
nicht 400, sondern nur 300 Kilogramm am Haken, kénnte
ich besser Absetzer verkaufen als masten*, beschreibt der
Praktiker die Herausforderung. In der Tat haben auch be-
gleitende Studien der Fachhochschule Soest die Parame-
ter Rassewahl und Futterung als maRgebliche Erfolgsfak-
toren der 6kologischen Fleischrindermast herausgestellt.

Die Vermarktung im Auge behalten

Die Produktionstechnik auf dem sauerlandischen Hof ist
eingespielt. Fur eine erfolgreiche Zukunft sehen Matthias
und Fabian Ante eine hochwertige Vermarktung als wich-
tigste Herausforderung an. Dem bisherigen Vermark-
tungspartner messen Sie dabei weiterhin eine entschei-
dende Bedeutung zu. Gleichzeitig haben sie aber auch
neue Vermarktungswege im Visier. ,In anderen Bereichen
gibt es gute Erfolge beim Verkauf per Internetversand. Die
junge Generation beherrscht dieses Medium perfekt. Wir
kénnten daher vielleicht auch unser Charolaisfleisch ein-
fach in die Kiste packen”, beschreibt der gelernte Land-
wirt Fabian Ante das Thema humorvoll. In der Weiterverar-
beitung sieht die Familie eine Moglichkeit zwei
Generationen auf dem Hof zu ernahren. ,,Mit nur einer
Person ist die Arbeit auf 100 ha und bei weit tiber 100
Képfen Vieh selbst mit Hiitehund kaum zu schaffen. Zwei
Familien tragt der Hof jedoch in seiner jetzigen Struktur
nur bedingt”, so Matthias Ante. Wer aber selbst mit sechs
Mutterkiihen in den Vollerwerb startete, fir den dirfte
diese Aufgabe mehr kreativer Ansporn denn unlésbares
Problem sein.

. Betriebsdaten

Biokreis-Hof Ante

Biobetrieb: seit 2001

Flachen: 106 ha Dauergriinland

Tierhaltung: ca. 40 Mutterkiihe mit komplet-
ter Ausmast, insgesamt gut 100
RGV, 10 Mutterschafe

Arbeitskrifte: 1 Betriebsleiter, derzeit zusatz-

lich Sohn als zweite AK




Marktsituation in dem Segment:
Schweine

Positiver Trend halt an

Die in der Saison 2007/2008 stark gestiegenen Futtermit-
telpreise haben viele Erzeuger dazu gezwungen, die
Schweinehaltung deutlich einzuschranken. Denn die Ab-
nehmer waren mit Blick auf die niedrigen konventionellen
Schweinepreise nicht bereit, die gestiegenen Erzeugungs-
kosten ausreichend zu honorieren. Die auf diese Weise ge-
drosselte Bio-Schweinefleischproduktion trifft derzeit auf
ein steigendes Interesse seitens der Nachfrage. Da die
Bio-Futtermittelpreise sich auf Grund der reichlichen Bio-
Futtergetreideernte im Herbst 2009 wieder ricklaufig
entwickeln, reduzieren sich die Produktionskosten und die
Preisverhandlungen mit den Abnehmern dirften damit
deutlich entspannter ablaufen als noch vor Jahresfrist. Es
ist allerdings ratsam, nur in Absprache mit der aufneh-
menden Hand die Produktion auszuweiten, da der Bio-
Schweinefleischmarkt sehr klein und damit anfallig far re-
lativ geringe Ubermengen ist. Zudem plant auch das
Ausland, vor allem Dédnemark, den deutschen Markt mit
wachsenden Mengen zu beliefern.

Bio-Ferkel nicht ausreichend vorhanden
Die rucklaufige Nachfrage nach Bio-Ferkeln im Jahr 2008
und die krankheitsbedingte Reduzierung der Bio-Mutter-
sauenbestande sind der Grund dafir, dass derzeit nicht
ausreichend Bio-Ferkel fur den Markt zur Verfligung ste-
hen. Der ausgepragte Schweinezyklus, dem auch der Bio-
Markt bislang nicht entkommen konnte, fordert hier sei-
nen Tribut. Fur Erzeuger, die hohe Investitionskosten bei
dieser Produktionsrichtung tragen miissen, ist dieser Zu-
stand besonders problematisch. Der Bio-Schweinefleisch-
markt wird sich langfristig nur dann nachhaltig gesund
und stabil entwickeln, wenn eine Moglichkeit gefunden
wird, verlassliche Abnahmegarantien fur diesen Produkt-
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bereich zu schaffen. Denn es gibt etliche Unternehmen,
die sich bereits auf das Wagnis Bio-Schweinefleisch oder
Bio-Ferkelerzeugung eingelassen haben und kurze Zeit
spater wieder aussteigen mussten, weil der Absatz abrupt
weggebrochen war.

Ende 2007 war beim Erzeugerpreis fur Bio-Schlacht-
schweine ein historischer Héchststand von knapp tber

3 Euro pro Kilogramm erzielt worden. Von diesem Niveau
hat man sich leicht nach unten auf einen Preis von derzeit
knapp unter 2,90 Euro fur Mastschweine der Klasse E
bewegt.

Die ZMP schatzte im Jahr 2008 das Aufkommen an Bio-
Schlachtschweinen auf 250.000 Tiere. Das ware ein Zu-
wachs im Vergleich zu 2007 von fast 50 Prozent. Etwa 14
Prozent aller Bio-Mastschweine und etwa 9 Prozent aller
Bio-Zuchtsauen standen 2007 in Bio-Betrieben in NRW.

B Erzeugerpreise fiir Schlachtschweine

2008 in EUR/Kg, frei Schlachthof, Handelsklasse E,

in Deutschland

Bio
3,10
3,04

3,00 296

2,90
J F M A M J J A S O N D

konventionell 181
1,80
1,48
1,50
1,33
1,20
J F M AM J J A S O N D

Quelle: Bio: ZMP-Panel; Konventionell: Notierung
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B Fallbeispiel 4: Schweine

»Gemeinsam stark“

Bernd GroB3-Weege ist wahrlich kein Einzelkdmpfer.
Gemeinsam mit einem benachbarten Kollegen ver-
marktet der Landwirt Bio-Schweine und -Rinder und
nutzt dabei wertvolle Synergieeffekte.

Zunachst ging alles auf konventionelle Weise weiter, als
Bernd GroB-Weege 1990 den Betrieb seiner Eltern tiber-
nahm. Der Landwirt entschloss sich jedoch bereits wenige
Jahre spater, neue Wege zu gehen, und machte sich da-
ran, Schritt fur Schritt auf 6kologischen Landbau umzu-
stellen. ,Ich hatte zu diesem Zeitpunkt keine Erfahrung
auf diesem Gebiet. So musste ich mir zunachst in Semina-
ren einiges aneignen”, erzahlt Gro3-Weege. Anfangs lief
vor allem im Ackerbau nicht alles reibungslos: Die Béden
hungerten. Die Unkrautbekdmpfung im Mais machte Pro-
bleme.

Unproblematische Umstellung im Tierbereich

Rund lief es von Beginn an in der tierischen Veredlung. Ein
Bereich, in dem sich Gro3-Weege mittlerweile drei Stand-
beine aufgebaut hat. So betreibt der Landwirt Mutterkuh-
haltung und vermarktet jéhrlich etwa 50 Tiere der Rasse
Limousin sowie Fleckviehkreuzungen tber verschiedene
Fleischerfachgeschafte im Rheinland. Das zweite Stand-
bein ist die Schweinemast. Mehr als 600 Tiere verlassen
jahrlich den Betrieb im niederrheinischen Hamminkeln.
AuBerdem ist GroB3-Weege in die Geflugelproduktion ein-
gestiegen und mastet jahrlich rund 200 Weihnachtsganse.
Nach dem Ausstieg aus der Milchproduktion vor einigen
Jahren investierte der Biolandwirt rund 110.000 Euro in
einen neuen Schweinestall fir 250 Mastplatze. Der Stall
mit einer offnen Front bietet den Tieren Auslauf und
gleichzeitig Schutz in integrierten Hutten. Der Neubau
nach den Richtlinien der EG-Bio-Verordnung garantiert
den Tieren viel Bewegungsfreiheit und spart dem Land-
wirt viel Arbeitsaufwand. ,,Die hohen Investitionen habe
ich bis heute nicht bereut”, erklart Bernd GroB3-Weege.

Mutterkuhhaltung, Schweinemast und Weihnachtsganse

sind die Standbeine des Betriebes.

Kooperation sichert Kontinuitat

,Um eine moéglichst kontinuierliche, sprich wéchentliche
Belieferung, sicherstellen zu kénnen, arbeite ich eng mit
benachbarten Kollegen zusammen*, berichtet GroR3-
Weege. Die Partner sind im gleichen Geschaft tatig. Die Er-
zeugergemeinschaft besteht mittlerweile aus acht Land-
wirten und produziert zusammen etwa 1.800 Schweine
pro Jahr. Die Kooperation bringt aber nicht nur beim Men-
genfluss Vorteile. Auch bei der Anlieferung der Tiere zum
Schlachtunternehmen arbeiten die Landwirte Hand in
Hand.

Zur Gewahrleistung eines moglichst schonenden Trans-
ports fahren die Landwirte die Rinder und Schweine stets
selbst in eigenen Fahrzeugen zum Schlachtbetrieb, und
das im Wechsel. Die Schlachthalften werden zum einen
an Bioland-Metzgereien in KéIn, Aachen und Dusseldorf
verkauft. Diese holen sich die Halften meistens selbst am
Schlachthof ab, manchmal liefert Gro3-Weege die Ware
auch direkt an.

Sehr gut hat sich zudem der Absatz tiber den Naturkost-
groBhandel entwickelt. Mittlerweile verkauft Gro3-Weege
rund ein Drittel seiner erzeugten Schweine in diesen Ab-
satzkanal.

Das Ohr stets nah am Kunden

Zusammenarbeit ist auch bei der Kundenbetreuung und
der Durchfuhrung von WerbemaBnahmen Trumpf. So un-
terhalt Gro3-Weege gemeinsam mit sechs weiteren Land-
wirten eine eigene Website, auf der Interessierte nicht nur
Informationen zu den Betrieben erhalten, sondern tber-
dies eine Menge Uber das landschaftlich reizvolle Natur-
schutzgebiet ,,Dingdener Heide" erfahren, in der die Be-
triebe liegen. Mit speziellen Rindern fur die extensive
Weidehaltung wie die ,Hinterwalder* tragt de Betrieb
dazu bei, vom Aussterben bedrohte Rassen zu erhalten.
AuBerdem hat man in der Vergangenheit zahlreiche Hof-
feste fur die Kundschaft veranstaltet. Und weil Kunden-
bindung in einer Zeit, in der der Markt zunehmend von



Kostengiinstige, aber bedarfsgerechte Futter-

mischungen sind ein wesentlicher Erfolgsfak-

tor in der Oko-Schweinemast.

Preisdruck gepragt ist, ausgesprochen wichtig ist, haben
GroB-Weege und sein Kooperationspartner das Ohr stets
nah an ihren Kunden, den Fleischerfachgeschaften. ,,Mein
Kollege versorgt die Geschafte regelméaBig mit Bio-Eiern
und kommt dabei immer wieder mit den Inhabern ins Ge-
sprach. So erfahren wir aus erster Hand, ob und wo ein
Schuh drickt oder welche Wiinsche es zu erfullen gilt.*

An der Zerlegung fiihrt kein Weg vorbei

Ein Punkt kommt dabei in letzter Zeit immer haufiger zur
Sprache: das Thema Grobzerlegung. ,,Unsere Handels-
partner sind durchaus am Bezug von zerlegter Ware inte-
ressiert, und dies auch deshalb, weil sie saisonal recht un-
terschiedlichen Verbraucherwiinschen gerecht werden
mussen. Im Sommer sind Kotelett-Stticke stark nachge-
fragt, in den Wintermonaten ist es eher der Schinken®, er-

Die Zusammenarbeit mit anderen Landwirten ist fur Silvia und Bernd GroR3-

Weege ein wichtiger Baustein fiir den Betriebserfolg. Bernd GroB-Weege:

Weiteres Vermarktungspotenzial steckt in der Zerlegung der Fleischstiicke.”
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klart der Landwirt. Gro3-Weege ist sich dartiber im Klaren,
dass dieser Veredlungsschritt in Zukunft gemacht werden
muss. Auch Uber die Méglichkeiten der Wurstherstellung
denkt er bereits nach.

Potenziale zum Ausbau des Bio-Schweinefleischgeschafts
vermag der Rheinlander derzeit allenfalls im GroRverpfle-
gungs-Bereich, konkret in der Krankenhausverpflegung,
auszumachen. ,Hier wird mit modernsten Geraten und
Techniken gearbeitet, das Thema gesunde Ernahrung
kommt aber immer noch viel zu kurz.” GroB3-Weege weif3,
dass die Zeiten im Biogeschaft harter werden, und blickt
daher eher verhalten optimistisch in die Zukunft. , Die ge-
samtwirtschaftliche Entwicklung in der nachsten Zeit,
aber auch die politische GroRwetterlage werden zeigen,
wohin die Reise geht.”

! Betriebsdaten

Betrieb Gro3-Weege

Biobetrieb: seit 1999

Flachen: 85 ha landwirtschaftliche Nutz-
flache,
60 ha Griinland,
25 ha Ackerland

Tierhaltung: 50 Mutterkiihe mit Ausmast,

250 Schweinemastplatze

Mitarbeiter: 1,5 AK, 1 Auszubildender
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Marktsituation in dem Segment:
Gemiise/Kartoffeln

Gute Chancen fiir weiteren Marktausbau
Die Nachfrage nach Bio-Kartoffeln und Bio-Gemdise steigt
kontinuierlich an. Insbesondere bei Bio-GemUuise mangelt
es aber haufig an einem ausreichenden Angebot. Der Han-
del wirde gerne mehr Ware aus Deutschland vermarkten,
da die Kunden insbesondere bei den Frischeartikeln auf
eine moglichst regionale Herkunft achten. Es werden an
die Ware jedoch sehr hohe Qualitatsanforderungen ge-
stellt. Die Zeiten, in denen Bio-Frischware mit optischen
Méngeln im Lebensmitteleinzelhandel verkauft werden
konnte, sind vorbei, es wird nur makellose Ware akzeptiert,
stellt auch der Borkener Erzeuger Johannes Finke fest.

Die Schaden bei Bio-Kartoffeln durch Insekten oder Pilz-
befall nehmen von Jahr zu Jahr zu. Da die Bio-Erzeuger
keine chemisch-synthetischen Schutzmittel einsetzen,
kénnen die Schadorganismen nicht so effizient wie im
konventionellen Anbau dezimiert werden. Innovative
SchutzmaBnahmen sind daher gefragt. Vor allem der Bau
von Lagerkapazitaten wird derzeit viel diskutiert. Im Jahr
2009 konnten nur etwa zwei Drittel der Brutto-Kartoffel-
ernte auch am Frischmarkt abgesetzt werden. Das zur
Ernte 2009 unter Druck geratene Preisniveau erholte sich
aber bis zum Fruhjahr 2010 leicht. Umstellungswillige
Landwirte sollten sich umfassend beraten lassen, bevor

B Umsatz Bio-Gemiise in 2008

Deuts::ma

gesamt 614 Mio. €

davon NRW: "
127 Mio. €

B Umsatz Bio-Kartoffeln in 2008

Deutsh.r

gesamt 146 Mio. €

davon NRW: *
41 Mio. €

.

sie ihre Entscheidung fallen. Denn um gute Qualitaten zu
ernten und auch nach der Ernte zu erhalten, bedarf es
umfassender Vorkehrungen.

NRW waéchst stédrker bei Bio-Gemiise und
-Kartoffeln als der Bundesdurchschnitt
Besonders stark ist in NRW der Umsatz mit Bio-Gemuse
im Jahr 2008 mit plus 4,1 Prozent angestiegen, denn be-
zogen auf gesamt Deutschland haben die Ausgaben der
privaten Haushalte fuir Bio-Gemuse nur um 0,2 Prozent
zugelegt. Auch bei Kartoffeln setzte sich NRW von der
gesamtdeutschen Stagnation mit einem Plus von 3,7 Pro-
zent deutlich ab.

Bio-Anbauflache stagniert

Auf jedem zehnten Hektar Gemuseanbauflache wird Bio-
Gemuse (10.600 Hektar) erzeugt. Zehn Prozent der Bio-
Gemuseanbauflache liegt in NRW. Einen besonders hohen
Produktionsanteil an der jeweiligen Gesamterzeugung in
Deutschland haben Bio-Industriegemuse (11,6 Prozent),
Bio-Rote Bete (15,4 Prozent) und Bio-Mohren (13,7 Pro-
zent) erreicht. Auf ca. 3 Prozent der deutschen Kartoffel-
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B Absatzanteile von Bio-Kartoffeln und
-Mohren nach Einkaufsstatten in 2008
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anbauflache werden jahrlich rund 160.000 Tonnen Bio-
Kartoffeln produziert. Der Bio-Produktionsanteil bei Spei-
sekartoffeln fur den Frischmarkt liegt jedoch mit 6,8 Pro-
zent deutlich héher, da wenig Ware in die Verarbeitung
geht. Allerdings nimmt die Anbauflache fur diese Kulturen
in Deutschland kaum noch zu. Die Importkonkurrenz und
der Preisdruck sind sehr hoch und beeintrachtigen die
Rentabilitat der Erzeugung stark.

Bio-Kartoffeln in NRW besonders
umsatzstark

Der Umsatzanteil von Bio-Gemiise am gesamten Bio-Um-
satz betragt rund zehn Prozent. Damit stellt Bio-Gemuse
nach Milch- und Molkereiprodukten (14,8 Prozent) sowie
Backwaren (12 Prozent) das drittwichtigste Segment im
Bio-Markt dar. Der Umsatzanteil von Bio-GemUse am ge-
samten Oko-Umsatz in NRW liegt mit 10,8 Prozent dhnlich
hoch wie im Bundesgebiet. Kartoffeln sind in NRW ein be-
sonders beliebtes Gericht. Und so fallt bei Bio-Kartoffeln
auch auf, dass der Anteil am gesamten Bio-Umsatz in
NRW mit 3,5 Prozent deutlich tber dem Bundesdurch-
schnitt (2,5 Prozent) liegt. So haben Bio-Kartoffeln ge-
messen am gesamten Umsatz mit Kartoffeln in NRW auch
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B Umsatzdaten fiir Bio-Gemiise und
Bio-Kartoffeln in Deutschland und
NRW 2008

Marktanteil von 8,5%
Bio-Kartoffeln am
Gesamtkartoffel-
umsatz 10.1%
e =1
Bio-Gemise am
Gesamtgemiise-
umsatz 6,9%
e 1 ——"-1

M Deutschland

2,5% “INRW

Bio-Kartoffeln
Anteil am

Bio-Umsatz

3,5%

]

10,5%

Bio-Gemiise
Anteil am
Bio-Umsatz

10,8%

-0,1%

1 |
=

Bio-Kartoffeln
Umsatzzuwachs

in 2008 zu 2007 3,7%

. 0,2%
Bio-Gemiise
Umsatzzuwachs

in 2008 zu 2007 4,1%

-2,5% 0% 2,5% 5% 75%  10% 12,5%

schon einen Anteil von tber 10 Prozent erreicht, wahrend
dieser Wert fur das Bundesgebiet noch bei 8,5 Prozent
liegt.

Discounter bestimmen das Kartoffel-
und Moéhrengeschaft

Rund 72 Prozent der Bio-Kartoffeln werden tber den LEH
abgesetzt. Mehr als zwei Drittel gehen davon tber die
Kassenbander der Discounter. 13 Prozent werden tber
den Direktabsatz (Hofladen, Wochenmaérkte, etc.) ver-
kauft, so die ZMP. Der Naturkostfachhandel bestreitet
noch einen Absatzanteil von zehn Prozent. Bei Kartoffeln
ist der Strukturwandel im Markt besonders eindrticklich
nachzuvollziehen, denn Bio-Kartoffeln waren mit die ers-
ten Artikel, die von den konventionellen Handelsketten ins
Sortiment aufgenommen worden waren. Wichtigster Ver-
markter flr diese Produktbereiche ist die Marktgenossen-
schaft der Naturland-Bauern in Lippetal-Lippborg (siehe
Fallbeispiel 20, S. 93).

Quelle fur alle 3 Abbildungen: AgroMilagro research 2009

auf Basis GfK Haushaltspanel 2009
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] Fallbeispiel 5: Gemiise

»Produktvielfalt ist Trumpf*

Mehr als 20 Gemiisearten vermarktet Johannes Finke
hauptséchlich iiber den NaturkostgroBhandel. Mit
alten Sorten bietet er den Biokunden ganz besondere
Geschmackserlebnisse. Der Wettbewerb um die Gunst
der Biokunden macht das Geschéft jedoch zunehmend
hérter.

Der Hofladen von Johannes Finke kann sich sehen lassen.
In dem etwa 120 gm groBRen und ansprechend eingerich-
teten Geschaft bietet der Borkener Landwirt ein komplet-
tes Naturkostwaren-Sortiment einschlieBlich diverser
Spezialitaten wie etwa eingelegter Oliven oder Pasteten
feil. Frischfleisch und Wurstwaren sowie ein breit gefa-
chertes Gemuseangebot, aber auch Eier, Kartoffeln und
Getreide stammen dabei aus eigener Erzeugung.

Mohren als Ertragsbringer

Haupterwerbszweig des Bioland-Hofes Finke ist zweifellos
der Gemuseanbau. Mehr als 20 verschiedene Arten, da-
runter Moéhren, diverse Kohlarten, Zwiebeln und Porree,
bietet der Westfale an. ,,Gut laufen die Geschafte vor allem
mit Mohren. Diese Frucht bringt nicht nur den héchsten
Flachenertrag, sondern auch den besten Deckungsbeitrag
je Hektar", so Finke. Der Erzeuger vermarktet sein Ge-
muse vornehmlich tber den Naturkost-GroBhandel, dane-
ben beliefert er Abo-Betriebe, Betreiber von Marktstan-
den und eine Erzeugergemeinschaft, die wiederum den
konventionellen Lebensmitteleinzelhandel mit Ware ver-
sorgt.

Die Anspruche der Kunden an die Optik der Bioware sind
aus seiner Sicht in den letzten Jahren stetig gestiegen.
,Das Verstandnis fir die besonders hohe Witterungsab-
hangigkeit in der Bioproduktion hat nachgelassen”, kon-
statiert Finke. ,Wenn eine hohe Sonneneinstrahlung dann
gelbe Plunktchen bei Brokkoli verursacht, bleibt die Ware
liegen." Seine Aussortierquote ist in den vergangenen

Méhren bringen den héchsten Deckungsbeitrag,

breites Gemiise-Sortiment wichtig.

zehn Jahren daher um fast 20 Prozent gestiegen, schatzt
der Gemusebauer.

Durchschnittsbon von 50 Euro im Hofladen

,Etwa funf Prozent des Gemuiseumsatzes mache ich tber
den Hofladen.” Ann&hernd 100 Kunden aus der Region
decken sich dort regelmaBig, insbesondere aber freitags,
mit Bio-Produkten ein. An diesem Tag macht Finke rund
70 Prozent des Wochenumsatzes. Der Durchschnitts-Bon
liegt nach Schatzung des Landwirts bei etwa 50 Euro.
,Gekauft werden dabei vor allem die Erzeugnisse aus eige-
ner Produktion®, stellt der Borkener fest. Finke ist mit der
Erlosentwicklung seines Ladens zufrieden, obwohl er spe-
ziell bei Kartoffeln und Méhren mittlerweile den Preis-
druck der Discounter zu splren bekommt. Zur Unterstit-
zung dieses Betriebszweigs schaltet Finke daher
regelmaBig Anzeigen in Tageszeitungen und Anzeigenblat-
tern.

Seine Lebensgefahrtin Elvira Stroop hat sich zudem etwas
Besonderes einfallen lassen. Jeden Freitag prasentiert sie
der Kundschaft ein neues Gericht, das vor Ort verkostet
werden kann. Die entsprechenden Rezepte zum Nachko-
chen gibt sie Interessierten gleich mit auf den Weg.

Konzentrationsprozess driickt die Preise

Das Thema GroBhandel treibt Finke hingegen einige Sor-
genfalten auf die Stirn. Zwar tragt diese Vertriebsschiene
etwa 75 Prozent zum Gesamtumsatz bei, das Geschaft
wird nach Aussage des GemUsebauern allerdings zuse-
hends harter. ,Der anhaltende Konzentrationsprozess in
der Branche, der dazu fuhrt, dass immer weniger Unter-
nehmen mehr Marktmacht auf sich vereinen, stimmt mich
bedenklich”, bemerkt Finke kritisch. ,,Bereits jetzt wird
mit Haken und Osen um die Preise gefeilscht, und das
nicht immer mit fairen Mitteln.” Der Borkener ist trotz der
fur ihn derzeit kaum zufrieden stellenden Situation mit
vollem Engagement bei der Sache.

aber fur den Erfolg in der Direktvermarktung ist ein
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Nur ausgekliigelte Produktionstechnik garan-

tiert hohe Qualitat des Oko-Gemiises.

Mit neuen Gemiisesorten im Markt profilieren scheiden. Auch bei Blumenkohl hat er neue bunte Sorten
So baute er die alte Méhrensorte Ochsenherz an, die mitt- im Angebot, die sich farblich und geschmacklich von den
lerweile einen kleinen festen Kundenstamm vorweisen Standardsorten deutlich abheben.

kann. Diese soll spater in Kleingebinden tiber den Natur-

kosthandel vermarktet werden. ,Der Sorte werden ge- Immer wieder Mut zur Nische

sundheitsfordernde Eigenschaften zugeschrieben und da-  Auch bei Fleisch setzt der Landwirt auf die besondere
mit passt sie gut zu den aktuellen Konsumtrends." Doch Nische. Seit Jahren bereits erzeugt und vermarktet er
die fehlende Kundenkommunikation macht es dem Land- Damwildfleisch. , Dieses Geschéaft ist nattrlich auf die
wirt schwer, die unbekannten Sorten im Markt zu etablie- Wintermonate beschrankt und lediglich ein lukrativer
ren. Die alten Spezialitaten bringen nur knapp die Halfte Zuverdienst.” Dennoch: Zwei Wiederverkaufer sowie ein

des vergleichbaren Hektarertrages, werden aber fur ledig- NaturkostgroBhéndler zahlen zur festen Kundschaft und

lich 20 Cent Preisaufschlag pro Kilo verkauft. ,Das bringt auch Uber den Hofladen lasst sich das Fleisch gut abset-

den Mehraufwand nicht rein“, bedauert Finke. zen. Die 100-kopfige Damwild-Herde zeigt sich zudem als
guter Verwerter fUr die auf dem Betrieb anfallenden

Doch er bleibt optimistisch, dass die Biokunden zukiinftig Gemuseabfalle.

noch mehr Produktvielfalt suchen und besondere Ge-

schmackserlebnisse honorieren werden. So baut er zu-

dem drei spezielle Kartoffelsorten an, die sich in Farbe, . Betriebsdaten

Form und Geschmack von den Gblichen Sorten unter-

Johannes Finke: ,,Das Geschift wird zusehends hirter* Bioland-Hof Finke

Biobetrieb: seit 1989

i+

Flachen: 85 ha landwirtschaftliche Nutz-
flache,
45 ha Gemiiseanbau

Tierhaltung: 60 Mastschweine pro Jahr,
100 Stiick Damwild,
400 Hiihner

11ii

e

1 Auslieferungsfahrer, 1 Verkaufe-
rin, Biirokraft (halbtags) und bis

zu 16 nicht stdndige Arbeitskraf-
te sowie bis zu 4 Aushilfen im

W, Hofladen

;'

Arbeitskrafte: 1 Betriebsleiter, 1 Auszubildender,
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Die klare Bio-Eier-Kennzeichnung férdert den Absatz.

Im Bild rechts: Ein Mitarbeiter beim Durchleuchten der

frisch gelegten Eier.

Marktsituation in dem Segment:
Gefliigel/Eier

Bio-Eier und -Gefliigel

auf Wachstumskurs

Dieses Bio-Segment befindet sich nach wie vor auf einem
anhaltenden Wachstumskurs. Der Markt ist eher von Ver-
sorgungsengpassen gekennzeichnet. Im Jahr 2008 stieg
die abverkaufte Menge an Bio-Eiern im Vergleich zum Vor-
jahr, laut Daten der GfK, um fast 12 Prozent. Bezogen auf
die Region NRW lag das Umsatzplus bei beachtlichen 20,5
Prozent. Dieser Zuwachs geht zu einem Teil auf die Preis-
steigerung zurtck, die im Jahr 2008 zwischen 5 und 10
Prozent betrug. Die Preisanhebung war nétig geworden,
da die gestiegenen Bio-Futtermittelkosten die Erzeugung
drastisch verteuert hatten. Mehr als jedes zehnte ver-
kaufte Ei stammt inzwischen aus der 6kologischen Hal-
tung. Das gilt sowohl fur das gesamte Bundesgebiet wie
auch fur NRW. Die Erzeuger profitieren in diesem Markt-
segment von der gestiegenen Sensibilitat der Verbraucher
hinsichtlich artgerechter Tierhaltungsformen. Die Konsu-
menten interessieren sich mittlerweile immer starker da-
far, mit welchen Produktionsmethoden die Eier erzeugt
werden.

Etwa 1,7 Mio. Legehennen wurden im Jahr 2008 laut ZMP-
Daten 6kologisch gehalten, was einem Anteil von ca. 4
Prozent an allen in Deutschland gehaltenen Legehennen
entspricht. Der Anteil an der Eierproduktion belauft sich
mit 425 Mio. Sttick auf 3,3 Prozent. Gegentiber dem Vor-
jahr entspricht dies einem Zuwachs von ca. 10 Prozent.
Auch weiterhin ist damit zu rechnen, dass die Bio-Eierpro-

duktion wachsen wird und auch ihren Absatz findet. Einige
Handelsketten kénnen derzeit die groRe Nachfrage nach
hochwertigen Bio-Eiern aus der Region nicht ausreichend
bedienen. Die Verbraucher bevorzugen vor allem Bio-Eier
von familidren Bio-Betrieben aus der Region. Hier liegt
noch ein groBes unerschlossenes Absatzpotenzial.

Die Bio-Gefltgelfleischproduktion wéchst ebenfalls und
hat im Jahr 2008 um rund 5 Prozent auf eine Produktions-
menge von 10.000 Tonnen zugelegt. Stark gewachsen ist
in 2008 die Produktion von Bio-Puten (+ 10 Prozent) und
Bio-Enten (+ 22 Prozent). Der Marktanteil von Bio-Geflu-
gelfleisch liegt mit 1 bis 2 Prozent noch recht niedrig. Ent-
sprechend grof3 ist das noch nicht ausgeschopfte Markt-
potenzial. Allerdings muss bei dem Verkauf dieser
sensiblen Produkte in die Kommunikation und Prasenta-
tion investiert werden, um erfolgreich zu sein. Das sehen
auch Marietheres und Martin Nolte so. Sie sind auf
Wachstumskurs, sehen aber auch den Bedarf, in die Kun-
denkommunikation weiter zu investieren. Die Verbraucher
mochten mehr Uber die Hintergriinde der Erzeugung und
die Herkunft der Bio-Produkte erfahren. Dann werden sie
auch zu treuen Stammkunden, wie die Erfahrung gezeigt
hat. Insbesondere dann, wenn ein regionaler Bezug da ist.
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Umsatzdaten fiir Bio-Eier in
Deutschland und NRW 2008
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Quelle: AgroMilagro research 2009 auf Basis GfK Haushaltspanel 2009

Quelle: AgroMilagro research 2009
auf Basis GfK Haushaltspanel 2009

Bestand an Bio-Legehennen in
Deutschland 2007

92\ in Stiick
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Discount dominiert als Absatzkanal fiir
Bio-Eier

Knapp 80 Prozent der in Deutschland eingekauften Bio-
Eier stammen von heimischen Erzeugern, mit steigender
Tendenz. Importierte Bio-Eier werden vor allem Uber die
Discounter verkauft und stammen tberwiegend aus den
Niederlanden (13 Prozent) und Italien (4 Prozent), so die
ZMP. Uber die Discounter gelangt auch die Mehrzahl der
Bio-Eier an die Konsumenten (43 Prozent); 33 Prozent der
Bio-Eier werden Uber den sonstigen LEH verkauft. Der
Direktabsatz bestreitet einen Absatzanteil von 14 Prozent, ) ) SNoTH g
der Naturkostfachhandel von 6 Prozent. Bio-Geflugel- Erhebungsstichtag: 3. Mai 2007

fleisch wird bislang nur in wenigen Verkaufsstellen des

traditionellen LEH s verkauft. Starkere Prasenz ist im Bestand an Biolegehennen
Naturkostfachhandel und in der Direktvermarktung zu in Europa 2007

finden.
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Quelle: BLE 2009

Deutschland

Regionale Absatzstrukturen aufbauen
Recherchen habe ergeben, dass derzeit vergleichsweise
grofB3e, industrielle Produktionsstrukturen fur die Erzeu-
gung von Bio-Eiern in Deutschland entstehen. Es ist abzu-
sehen, dass in spatestens 2 Jahren geniigend Bio-Eier fur
den Markt zur Verfigung stehen werden. Dann ist mit ent- Verein. Kénigreich*
sprechendem Preisdruck zu rechnen. Familidre Erzeuger-
betriebe sollten daher jetzt an dem Aufbau regionaler Ab- Niederlandg
satzstrukturen und auch an Marketingkonzepten arbeiten,
um sich z. B. mit der Vermarktung an selbststandige Ein-
zelhandler in der Region und einem unverwechselbaren
Erscheinungsbild eine stabile Absatznische zu schaffen.

Frankreich

Italien

Danemark”

Osterreich
in 1.000 Stiick

Quelle: ZMP nach EU-Kommission; 2006
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vom Absatzweg

] Fallbeispiel 6: Gefliigel/Eier
»Qualitativ wachsen*

Marietheres und Martin Nolte sind mit ihrer Eierver-
marktung in verschiedenen Vertriebsschienen erfolg-
reich. Die Devise der Legehennen-Halter: Kundenwiin-
sche stets und schnell erfiillen.

Qualitat und prompte Lieferung — das ist fir Marietheres
und Martin Nolte das A und O. Eine Maxime, mit der sich
das Ehepaar in den vergangenen Jahren im Bio-Eierge-
schaft einen Namen gemacht hat. Auf ihrem Betrieb in
Borchen-Etteln, einer Ortschaft unweit von Paderborn,
halten die Westfalen an zwei Standorten und in funf Stal-
len insgesamt 10.000 Legehennen in Auslaufhaltung.

Taglich werden etwa 8.000 braune Eier erzeugt, die auf
recht unterschiedlichen Wegen zu den Verbrauchern ge-
langen. ,Wir beliefern den Naturkostgrohandel und -ein-
zelhandel ebenso wie einen konventionellen Eiergrof3-
héndler, der wiederum den Handel im Ruhrgebiet
bedient”, berichtet Martin Nolte. ,,AuBerdem zahlen einige
inhabergeftihrte Rewe- und Edeka-Méarkte im Kreis Pader-
born zu unserer Stammkundschaft.”

Diese werden direkt vom Meierhof Etteln mit eigenem
Fahrzeug versorgt. Verschiedene groBere Hofladen und
Bio-Supermarkte in Kéln, die die Ware per Spedition er-
halten, sowie Betreiber von Marktstanden stehen eben-
falls in der Kundenkartei der Noltes. Diese umfasst derzeit
mehr als 30 Wiederverkaufer.

Fur die Legehennen miissen begriinte

Auslaufflachen zur Verfligung stehen; die

Verpackungen variieren in Abhangigkeit

Fiir jeden Vertriebskanal die entsprechende Verpa-
ckungseinheit

,An den Naturkosthandel liefern wir vornehmlich lose
Ware in Einheiten von jeweils 180 Sttick pro Karton. Der
Lebensmitteleinzelhandel bezieht von uns Bioeier im
Sechser-Pack”, so der 49-jahrige Landwirt. Etwa 70 Pro-
zent der vermarkteten Eier wechseln mittlerweile in der
Kleinpackung den Besitzer. Tendenz weiter steigend. Auch
deshalb haben die Bioland-Eiererzeuger kurzlich in eine
neue Sortier- und Verpackungsanlage investiert, die die
alte Handpackmaschine ersetzt hat.

Der konventionelle Handel bietet mehr Potenzial

Mit dem traditionellen LEH haben Martin und Marietheres
Nolte keine Bertihrungsangste und dies aus gutem Grund.
,Wir haben die Rewe- und Edeka-Héandler als faire Partner
schatzen gelernt, die Wert auf Regionalitat legen®, stellt
der ehemalige Redakteur einer renommierten Bonner Ta-
geszeitung fest. Was aber vor allem ins Gewicht fallt: Der
LEH bietet nach Ansicht der beiden am ehesten Perspekti-
ven fur weiteres Wachstum. Dafur sind die Weichen auf
dem Meierhof Etteln jedenfalls bestens gestellt. ,Wir sind
in der Lage entsprechende Mengen zu liefern und garan-
tieren unseren Kunden gleich bleibend hohe Qualitaten
sowie prompte Belieferung*, so Marietheres Nolte.

Umfangreiche Verbraucherinfo

wird zunehmend wichtiger

Zum Servicepaket der Noltes zahlt auBerdem eine aus-
fuhrliche Verbraucherinformation. Die Landwirte wissen,
dass man sowohl im Naturkost - als auch im Lebensmit-
teleinzelhandel vor Ort gut aufgestellt sein muss, um
nachhaltige Erfolge zu erzielen. Deshalb geben die Westfa-
len den Handelspartnern stets Unternehmensprospekte
und -plakate als Verkaufsférderungsinstrumente an die
Hand, die eigens von einer Werbeagentur kreiert wurden.



Familie Nolte hat in eine neue Sortier- und Verpackungsanlage investiert; Vermarktung an Rewe

und Edeka ist ein wichtiges Standbein

Martin Nolte macht sich derzeit erste Gedanken tber ei-
nen Internetauftritt. ,Eine eigene Eierschachtel mit unse-
rer Marke ,,Meierhof Etteln* haben wir bereits seit gerau-
mer Zeit. Zusatzlich auf die Eierschachtel unsere
Internet-Adresse aufgedruckt, kdnnten wir die Verbrau-
cher in Zukunft dazu animieren, sich im Internet einge-
hend tGber unseren Betrieb zu informieren.*

Optimierung der Prozesse als nachste
Herausforderung

Die eigentliche Herausforderung der nachsten Jahre ist
fur Nolte aber die stetige, aufeinander abgestimmte Opti-
mierung von Produktion und Vermarktung. ,Wir mtssen
die Haltung und Fltterung der Legehennen noch artge-

Marietheres und Martin Nolte: ,Wir miissen unser Engagement den Kunden

starker vermitteln.”
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rechter gestalten und dieses Engagement den Kunden
auch vermitteln.” Damit einhergehen mussten selbstver-
standlich weit reichende Aktivitaten in Sachen Qualitatssi-
cherung und Produktsicherheit. Denn die Absatzzu-
wéchse, die nach 2001 zu verzeichnen waren, dessen ist
man sich bewusst, sind zukinftig nicht mehr zu erzielen.
,Deshalb missen wir in Zukunft vor allem qualitatives
Wachstum realisieren.”

. Betriebsdaten

Meierhof Etteln
Biobetrieb: seit 1992

Tierhaltung:  10.000 Legehennen;

3000 Aufzuchtplatze

Flachen: 93 ha landwirtschaftliche Flache,
davon 80 ha Ackerbau und
13 ha Griinland

Anbau: Weizen, Triticale, Gerste, Erbsen,

Ackerbohnen: ausschlieBlich zur
Erzeugung von wirtschaftseige-
nem Futter

Mitarbeiter: 2,5 AK, 1 Auszubildender, mehre-
re Aushilfskrafte
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Marktsituation in dem Segment:
Obst

Nachfrage nach heimischer Ware steigt
— Produktion stagniert

In Deutschland wurden im Jahr 2008 auf rund 5.600 Hek-
tar fast 80.000 Tonnen Bio-Obst erzeugt. Das entspricht
einem Bio-Anteil von 8 Prozent bei der Flache und knapp 7
Prozent gemessen an der gesamten Obst-Produktion in
Deutschland. Bio-Apfel, als wichtigste Obstkultur, bestrei-
ten Uber die Halfte der Bio-Obstanbauflache. Jeder zehnte
Hektar der deutschen Apfelanbauflache wird bereits 6ko-
logisch bewirtschaftet. Aber auch Strauchbeeren haben
inzwischen einen Anbauflachenanteil von fast 13 Prozent
erreicht. Der Weinanbau hat mit 4,3 Prozent und der
Steinobstanbau mit lediglich 2,5 Prozent Flachenanteil
noch erheblichen Nachholbedarf. Der Grund fiir den Ruick-
stand durfte vor allem in der Schwierigkeit der biologi-
schen Krankheitshekampfung bei diesen Kulturen liegen.
Seit einigen Jahren wéachst die Bio-Anbauflache nur noch
marginal, obwohl die Nachfrage zunahm und durch stei-
gende Importe bedient werden musste. 2008 standen
jedoch deutlich weniger importierte Bio-Apfel fiir den
deutschen Markt zur Verfligung, so dass der Absatz ange-
botsbedingt ricklaufig war. Bei Erdbeeren hingegen
konnte der Absatz im Vergleich zum Vorjahr um 50 Pro-
zent gesteigert werden.

Wunsch nach heimischer Ware wéachst
Niedrigpreisige Angebote aus dem Ausland erschweren es
den deutschen Erzeugern in den letzten Jahren, rentabel
zu wirtschaften. Knapp die Hélfte aller auf dem deutschen
Markt verkauften Bio-Apfel und Bio-Erdbeeren stammen
inzwischen aus dem Ausland. Allerdings fragen die Kun-
den immer haufiger nach heimischer Erzeugung und star-
ken somit die Zuversicht der Erzeuger in die Starke des
Absatzmarktes, was die Investitions- und Umstellungsbe-
reitschaft positiv beeinflussen diirfte. Die Importmengen
gehen folglich zuriick, da inzwischen bewusster einge-

B Umsatz Bio-Frischobst
in 2008

Deuts
ges. 580 Mio. €

davon NRW:

114 Mio. €

kauft wird und die langen Transportwege in die Kritik gera-
ten. Besonders gesucht werden auch Bio-Beerenobst und
Bio-Steinobst aus Deutschland.

Naturkostfachhandel so stark wie die
Discounter bei Bio-Apfeln

Auch beim Bio-Obst dominieren inzwischen die Discoun-
ter das Marktgeschehen, richtet man das Augenmerk auf
die Bio-Apfel. Im traditionellen LEH wurden 2008 58 Pro-
zent der Bio-Apfel verkauft, die Discounter bestreiten
dabei 28 Prozent des deutschen Bio-Absatzes. Im Natur-
kostfachhandel wurden 27 Prozent aller Bio-Apfel ver-
kauft. Bei deutsche Erdbeeren, Birnen, Pflaumen und
Strauchbeeren in Bio-Qualitat sind der Naturkostfachhan-
del und die Direktvermarktung von groBer Bedeutung. Der
LEH bevorzugt in diesen Produktgruppen spanische und
italienische Ware, da die deutschen Angebotsmengen fur
die Belieferung des LEH zu gering sind. Zehn Prozent der
Bio-Umsatze in Deutschland gehen auf das Konto von
Bio-Obst. Der Anteil am Gesamtumsatz mit Obst betragt
5,8 Prozent, in NRW 5,1 Prozent. Die Ausgaben der Privat-
haushalte fur Bio-Obst sind in 2008 bundesweit um
knapp 3 Prozent, in NRW sogar um tber 10 Prozent ange-
stiegen. Verantwortlich waren dafir die hohen Preissteige-
rungen von knapp 7 Prozent (Deutschland) bzw. 9 Prozent
(NRW).

Bio-Vermarktung wird schlagkraftiger
Um das Angebot an deutscher Ware fur den LEH attrakti-
ver zu gestalten, haben die europédischen Apfel-Erzeuger
damit begonnen, ihre Vermarktungsaktivitaten starker zu
koordinieren und die Produktionsmengen gezielter zu
buindeln. Das Europaische Bioobstforum deckt etwa 80
Prozent der Bio-Apfelerzeugung Europas ab. Ftir 2009
werden etwa die gleichen Angebotsmengen aus der euro-
paischen Erzeugung verfligbar sein wie 2008.

Quelle: AgroMilagro research 2009
auf Basis GfK Haushaltspanel 2009



Umsatzdaten fiir Bio Obst in
Deutschland und NRW 2008
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M Fallbeispiel 7: Obst

»Forschen fiir die Praxis*

Rolf Clostermann hat eine gehérige Portion Pionier-
geist. In Zusammenarbeit mit Forschungsanstalten
und Zuchtunternehmen testet er auf seinem Betrieb
regelmanig neue Obstsorten. Ein Engagement, das
auch seinem Obstgeschiaft zugute kommt.

Seit mehreren Generationen bereits wird auf dem Neuhol-
landshof im niederrheinischen Wesel Qualitatsobst er-
zeugt. Frih wurden dort auch die Weichen in Richtung ei-
ner biologisch-dynamischen Wirtschaftsweise gestellt.
Auf Teilflachen produzierte man schon Anfang der achtzi-
ger Jahre Friichte auf alternative Art. Rolf Clostermann
vollendete nach Ubernahme des elterlichen Betriebs 1993
das Werk seines Vaters und stellte den Betrieb gemein-
sam mit seiner Frau Thea komplett auf 6kologischen
Landbau um.

Breites Vermarktungsspektrum

Heute erzeugt der gelernte Obstbautechniker auf insge-
samt 18 Hektar in erster Linie Apfel nach Demeter-Richtli-
nien. ,Hinzugekommen sind in geringen Mengen Birnen,
Pflaumen und Nusse*, so der 48-Jahrige. Vermarktet wer-
den die Erzeugnisse vornehmlich ber den Naturkost-
groBBhandel und den eigenen Hofladen. AuBerdem belie-
fert Clostermann einige Einzelhéandler in der Region.
Obstgenuss bietet der Rheinlénder auch in flussiger Form,
denn Friichte minderer Qualitat werden zu Saften verar-
beitet und unter eigenem Label im Laden sowie Uber zwei
GroBhandler abgesetzt. Zudem lasst Clostermann bei an-
erkannten Bio-Verarbeitern Apfelmus und Apfelkraut her-
stellen.

Quelle: AgroMilagro research 2009 auf Basis GfK Haushaltspanel 2009
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. Preisentwicklung, Preisplus und
Flachenanteile fiir Bio-Obst in
Deutschland und NRW 2008

NRW Deutschland
Preisabstand zu o o
konventionellem Obst 48 % 51%
Prewvﬂerandergng 9% 6.6 %
gegenuber Vorjahr
Anteil der Bio-Obstflachen an o o
Gesamtobstanbauflache 4.9% 103%

Rheinldndischer Apfelperlwein eingefiihrt

Jungste Produktkreation des Neuhollandhofes ist die Pro-
secco-Variante ,Apfel-Secco”. Im Frtihjahr 2006 prasen-
tierte Clostermann seinen Betrieb erstmalig auf der Bio-
Fach in NUrnberg. Neben seinen bekannten Produkten
hatte Clostermann dabei auch seinen Apfel-Secco im Ge-
pack. Der in drei verschiedenen Geschmacksrichtungen,
lieblich, halbtrocken und trocken ausgebaute Secco
konnte am Messestand verkostet werden. Und schon
wahrend der Messe konnte der Apfelztichter feststellen:
,Daist Musik drin“. Der Hit im Seccoprogramm ist ein Ap-
fel-Rosensecco mit echten, biologisch zertifizierten Ro-
senauszigen, der inzwischen nicht nur deutschlandweit,
sondern auch im Ausland vermarktet wird.

GroBten Wert legt Clostermann auf die Qualitat der Apfel.
Schon auf der Plantage beginnt der Selektions-Prozess.
Nur einwandfreie Friichte ohne Faulstellen dienen als Aus-
gangsprodukt auf Apfelbasis. Bei der Auswahl der Apfel ist
der Ziichter so penibel, weil Apfel mit Faulstellen den Ge-
schmack des spateren Seccos negativ beeinflussen - ein
bitterer ,Abgang" wére die Folge.

Innovationsfreude belebt das Geschaft

Bei der Sortenwahl setzt der Landwirt verstarkt auf neue
Sorten, und das aus gutem Grund: , Innovative Produkte
geben dem Geschaft nicht nur Impulse. Neue Ziichtungen
sind oft auch weniger anfallig fur Krankheitserreger — vor
allem Pilzkrankheiten — und das erleichtert uns die
Pflanzenschutzarbeit.” Uberhaupt steckt in Clostermann
eine gehorige Portion Pioniergeist. So wurde auf dem
Neuhollandshof erstmals in Deutschland die neue Apfel-
sorte ,,Santana“ angebaut und auch bei , Topaz* zahlte der

Quelle: AgroMilagro research 2009 auf Basis GfK Haushaltspanel 2009
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Apfel, die nicht als Tafelobst geeignet sind, werden zu Saften, Apfelmus,

Apfelkraut und Apfelsecco weiterverarbeitet.

Rheinlander hier zu Lande zu den Ersten, die dieses Pro-
dukt ins Sortiment aufnahmen. Der Obstbauer arbeitet
eng mit Forschungseinrichtungen und Zuchtunternehmen
im In- und Ausland zusammen. Im Januar 2008 wurde auf
dem Hof mit zehn neu beginnenden Imkern eine Imkerge-
meinschaft fir wesensgemafRe Bienenhaltung gegriindet,
die inzwischen von Demeter zertifiziert ist.

Praxistest fiir Wissenschaftler

Im Rahmen dieser Aktivitaten testet Clostermann auch
neue Zuchtungen auf ihre Leistungsfahigkeit. ,Wir sind so
etwas wie ein Pilotbetrieb, auf dem in Kooperation mit
Wissenschaftlern neues Material unter Praxisbedingun-
gen eingehend unter die Lupe genommen wird.” Umfas-
sende Ernteanalysen und Qualitatsbonitierungen gehoéren
dabei unter anderem zum Aufgabenspektrum. In techni-
schen Angelegenheiten steht Clostermann ebenfalls
gerne mit Rat und Tat zur Seite.

Thea und Rolf Clostermann: ,,In neuen Produktentwicklungen wie unserem

Apfel-Secco ist Musik drin“.

Bewusstsein fiir gesunde Erndhrung schaffen

Volles Engagement stellt der Obstbauer Giberdies in der
Offentlichkeitsarbeit unter Beweis. Etwa 40 Hofbesichti-
gungen, insbesondere fur Schulklassen und Kindergarten,
Erwachsenengruppen, Vereine organisieren er und seine
Frau im Jahr. Neu sind Projektarbeiten mit der Waldorf-
schule Dinslaken, deren 3. Klasse beispielsweise im Rah-
men einer Hausbauepoche einen Huhnerstall fir den Be-
trieb baute oder eine andere Klasse, die Uber 8 Jahre
jahrlich den Betrieb besucht.

Gemeinsam mit dem Krefelder Therapeutikum, einer an-
throposophischen Gemeinschaftspraxis, zeichnen die
Clostermanns seit zwei Jahren fur eine Veranstaltungs-
reihe zum Thema ,,Medizin und Landwirtschaft" verant-
wortlich. Im Zuge dieser Initiative soll das Bewusstsein bei
den Patienten flir eine gesunde Ernahrung gestarkt wer-
den. ,Diese Aktivitaten bringen uns immer wieder in die
lokalen Medien, was sich letztlich auch positiv auf unser
Geschaft auswirkt.”

. Betriebsdaten

Neuhollandshof

Biobetrieb: seit 1993

Fléchen: 18 ha Obstbau,
davon 1,5 ha Birnen

Hofverarbeitung: eigener Hofladen

Arbeitskréfte: 1 Betriebsleiter,

2 Vollzeitkrafte,
mehrere Aushilfskrafte nach
Bedarf




3. Verarbeitung

Marktorientierte Veredlung
Nordrhein-Westfalen kann eine breite Basis an verarbei-
tenden Unternehmen vorweisen. Mit ihrer langjahrigen
Kompetenz sorgen sie fir eine vielfaltige Produktpalette
an Bio-Produkten.

Die Bundesanstalt ftr Landwirtschaft und Ernahrung
(BLE) erfasst zum 31.12.2008 insgesamt 2.981 Bio-Unter-
nehmen in NRW. Auf den Bereich Erzeugung entfallen
1.674 Betriebe; 1.247 Unternehmen verarbeiten Bio-Pro-
dukte weiter, darunter sind 230 landwirtschaftliche Be-
triebe mit einer Hofverarbeitung. Der Schwerpunkt in der
Hofverarbeitung liegt auf der Aufbereitung von Gemiise
und der Verarbeitung von Fleisch. Daneben werden die
Bio-Produkte Giber Abo-Kisten, Hof-Béckereien und Hof-
Késereien weiter vermarktet. Die Produktpalette der Hof-
arbeiter in NRW umfasst nahezu das komplette Bio-Ange-
bot.

Béacker und Metzger dominieren

Als starkster Bereich bei den verarbeitenden Unterneh-
men fungiert der Bereich Backereien und Konditoreien.
Die Obst-, GemUse- Kartoffelverarbeiter belegen Rang

Verarbeitung 39

Eine breite Palette an Bio-Verarbeitungsunter-

nehmen ist in Nordrhein-Westfalen tétig.

zwei, gefolgt von den Fleisch verarbeitenden Unterneh-
men. Einrichtungen der AuBer-Haus-Verpflegung liegen
inzwischen mit 100 Unternehmen an vierter Stelle.

Etwa 100 Unternehmen sind Abo-Kisten-Anbieter. Es fol-
gen Getreide verarbeitende Unternehmen. Im Getranke-
bereich haben sich rund 22 Unternehmen als Saftereien,
Brauereien und Brennereien im Bio-Segment etabliert.

Daneben haben sich rund 17 Molkereien und Késereien
auf die Weiterverarbeitung der Bio-Milch und 13 Betriebe
auf das Abpacken, Sortieren und Weiterverarbeiten von
Bio-Eiern spezialisiert. SchlieBlich haben sich 4 Unterneh-
men auf den Futtermittelhandel spezialisiert. Uber 223
sonstige Verarbeitungsunternehmen erzeugen eine
weitere umfangreiche Produktpalette, die sich nicht den
bisher genannten Bereichen zuordnen lassen.

Bevor ein Verarbeitungsunternehmen neu in das Bio-Seg-
ment einsteigt, sollte es eine umfassende Marktrecherche
durchfuhren. Vor dem Einstieg muss zunachst geklart
werden, ob und in welchem Umfang bei den bisherigen
Kunden Interesse an einem Bio-Sortiment besteht. Daru-
ber hinaus mussen die Absatzchancen fir die neue Linie
ermittelt werden. Die Erfahrungen bereits etablierter Be-
triebe kénnen dabei sehr hilfreich sein.
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[ Oko-Unternehmen in NRW
nach EG-Oko-Verordnung, 31.12.2008

Art des Unternehmens Anzahl
A 1443
AB 230
B 922
BC 94
C 25
ABC 1
E 11
H 255
gesamt 2.981

A= erzeugende Unternehmen
B = verarbeitende Unternehmen
C= importierende Unternehmen

E = Futtermittel-Unternehmen
H= Handelsunternehmen

I Oko-Verarbeitungsunternehmen in
NRW nach EG-Oko-Verordnung, 31.12.2008

1.247 verarbeitende Unternehmen gesamt
(alle B-Rubriken), davon 230 Hofverarbeiter,

1.017 verarbeitende Unternehmen

Verarbeitende Unternehmen Anzahl
Béackereien, Konditoreien 229
Aufbereitung von Kartoffeln, 158
GemUse und Obst
Metzgereien, Schlachtereien, 107
fleischverarbeitende Unternehmen
Einrichtungen der 100
AuBer-Haus-Verpflegung
Abo-Kisten-Anbieter 100
Muhlen, Aufbereitung von 44
Getreide und Saatgut
Saftereien, Brauereien, Brennereien 22
Molkereien, Késereien 17
Abpacken, Sortieren, 13
Weiterverarbeiten von Eiern
Futtermittelhandel 4
Sonstige Verarbeitungsunternehmen 223

Stand: 31.12.2008 | Quelle: Bundesanstalt fur Landwirtschaft und Ernahrung (BLE), Juni 2009

Stand: 31.12.2008 | Quelle: Angaben der Kontrollstellen nach EG-Oko-Verordnung

Marktsituation in dem Segment:
Brot- und Backwaren

Oko-Brot vom Bicker

Biologische Brot- und Backwaren kénnen mittlerweile auf
eine lange Tradition zurtckblicken und erreichen einen
Uberdurchschnittlichen Marktanteil in dieser Waren-
gruppe. Nach Erhebungen der GfK erzielten Bio-Brot und -
Backwaren im Jahr 2008 einen wertmafBigen Umsatzan-
teil von knapp 6 Prozent am Gesamt-Brot- und
Backwarenmarkt. Dieser Wert liegt fur das Land NRW mit
knapp 5 Prozent leicht unter dem Bundesdurchschnitt.
Mit einem Gesamtumsatz von gut 700 Mio. Euro haben
Brot- und Backwaren einen Anteil am gesamten Umsatz
der Bio-Lebensmittel in Deutschland von 12 Prozent. In
NRW liegt dieser Anteil mit rund 10 Prozent leicht unter
dem Bundesdurchschnitt.

Der Preisaufschlag, den ein Verbraucher fir frisches Oko-
Brot zahlen muss, liegt im Vergleich zu anderen Segmen-
ten wie Gemuse oder Fleisch mit 72 Prozent in NRW und
81 Prozent im Bundesgebiet, im Mittelfeld.

Feinbackwaren liegen im Trend

Es gibt auch im LEH einige Varianten, angefangen vom
Dinkelbrot mit Karottenraspeln bis hin zu normalem Drei-
saatbrot. Die Preisunterschiede von 0,95 bis tiber 2,00
Euro fur 500g sind daher auch recht gro3 und lassen sich
vor allem an den unterschiedlichen Brotsorten festma-
chen. Alle Preise liegen jedoch deutlich unter den Ver-
kaufspreisen fur Brot in Bedientheken oder Backereien.
Der LEH fuhrt mittlerweile auch eine kleine Auswahl an
Aufback-Brotchen.

Der wichtigste Absatzkanal fur Bio-Brot ist inzwischen der
LEH mit einem Umsatzanteil an allen verkauften Bio-Bro-
ten von 52 Prozent. Die Backereien haben damit seit 2004
stark an Umsatzbedeutung verloren. Damals dominierten
sie noch mit Gber der Hélfte der verkauften Bio-Brote das
Segment. Nach GfK-Erhebungen werden inzwischen nur
noch 31 Prozent des gesamten Bio-Brotes in Backereien
gekauft, die Discounter kommen auf 27 Prozent und der
restliche LEH auf 16 Prozent, wobei im LEH die Vorkassen-
zone einen Umsatzanteil von nochmals 9 Prozent aus-
macht. Der Naturkosthandel bildet mit 10 Prozent das
Schlusslicht.



Quelle: AgroMilagro research 2009 auf Basis GfK

Haushaltspanel 2009

Umsatz Bio-Brot/
-Backwaren in 2008

davon NRW:
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Quelle: AgroMilagro research 2009

Preisentwicklung, Preisplus und Flachenanteile
von Oko-Brot/-Getreide in Deutschland und

NRW 2008
NRW Deutsch-
land
Prelsgbstand zu 72 % 81%
konventionellem Brot
Preisveranderung im Vergleich o o
702007 10,5 % 74 %
Anteil der Bio-Getreideflachen
an Gesamtgetreide- 1.2% 31%
anbauflachen

Hohe Getreidepreise fiihren zu Ange-
botseinschrankungen

Eine geographische Betrachtung zeigt, dass der gréBte
Anteil am Umsatz mit Oko-Brot und -Backwaren in Sud-
deutschland und in Nordrhein-Westfalen generiert wird.
Hier lohnt es sich fuir Backer also am ehesten, das Ange-
bot durch ein Oko-Sortiment zu ergénzen.

Bio-Brot und -Backwaren konnten in Nordrhein-Westfalen
im Jahr 2008 im Vergleich zum Vorjahreszeitraum mit gut
5 Prozent im Umsatz etwas weniger stark zulegen als im
Bundesdurchschnitt mit 7.4 Prozent. Allerdings sind vor
allem die Preissteigerungen in diesem Jahr von 7,5 Pro-
zent (Deutschland gesamt) und 10,5 Prozent in NRW fur
den Zuwachs verantwortlich. In NRW wurde demnach so-
gar weniger Bio-Brot in 2008 gekauft als im Vorjahr. Das
ist allerdings weniger auf das gesunkene Kaufinteresse
der Verbraucher zurtickzufiihren, sondern vor allem auf
das kleinere Angebot. Auf Grund der stark gestiegenen
Preise fur Bio-Brotgetreide haben einige Anbieter, vor al-
lem Backereien, ihr Bio-Engagement in diesem Segment
reduziert. Das hat auch im Jahr 2009 noch Auswirkungen
gehabt, in dem der Umsatz rucklaufig war.

Auch in diesem Segment gilt aber, dass die Unternehmen,
die sich ernsthaft mit Bio auseinandersetzen und qualita-
tiv hochwertige Produkte herstellen, weiterhin ein deutli-
ches Wachstum sehen. Die Kunden wissen, warum Sie
dort einkaufen und bleiben dem Unternehmen treu. Der
handwerkliche Betrieb hat es also in der eigenen Hand, ob
er mit Bio auch in der Krise erfolgreich ist. Ein Beispiel da-
fur ist die Biobackstube Ahaus GmbH.
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B Umsatzdaten fiir Bio-Brot und Back-
waren in Deutschland und NRW 2008

o,
0% 29 4% 6% 8%

10%

Marktanteil

von Bio-Brot und
-Backwaren am
Gesamtbrot-
umsatz

Bio-Brot und
-Backwaren:
Anteil am Bio-
Umsatz

Umsatzzuwachs
Bio-Brot und
-Backwaren gegen-
tiber Vorjahr

B Deutschland
_INRW

Getreidequalitaten neu definiert
Entscheidend fur den Geschéftserfolg eines Backers ist
zum einen das Vertrauen der Kunden in die garantierte
Oko-Qualitat des Endproduktes. Zum anderen ist er aber
auch abhangig von der Qualitat des eingesetzten Getrei-
des, da dessen Backeigenschaften — anders als im kon-
ventionellen Bereich — wegen der stark eingeschrénkten
Verwendung von Hilfsmitteln und Zutaten nicht wesent-
lich beeinflusst werden kénnen. Neuere Forschungsergeb-
nisse zeigen allerdings auch, dass die herkdmmliche Me-
thode, die Eignung des Getreides flir die Verbackung zu
Brot oder Backwaren herauszufinden, neu Giberdacht wer-
den muss. Denn der hierzu allseits tUbliche Wert fir den
Feuchtkleber des Weizen bezieht sich nur auf die Menge,
nicht aber die Qualitat des Feuchtklebers. Diese Qualitat
hat aber entscheidenden Einfluss auf das Backverhalten.
Somit hat sich die Notwendigkeit gezeigt, zusatzliche
Parameter in die Qualitatsanalysen zu integrieren, um die
tatséachliche Verbackungseignung herauszufinden. Das
kann bedeuten, dass kulinftig deutlich mehr heimisches
Getreide fur den Konsumsektor verftigbar sein wird als
bisher. Denn auch Weizen mit Feuchtklebergehalten von
22 Prozent kann genauso gute Backergebnisse erzielen,
wie eine Partie mit den bislang geforderten 26 Prozent,
vorausgesetzt die Kleberqualitat stimmt *.

Vertrauen sichert Qualitat

Bei der Rohstoffbeschaffung spielen persénliche Beziehun-
gen eine wichtige Rolle. So kaufen Backer oftmals direkt
Uber benachbarte Erzeuger oder Muhlen ein, um eine
gleich bleibende Rohstoffqualitat sicherzustellen. Diese Be-
ziehungen werden auch dann aufrechterhalten, wenn der
Markt langsam aus seinem Nischendasein herauswéachst.

* Infos unter http://www.forschungsring.de/arbeitsbereiche/

ibdf_de_qges/backtest-fuer-weizen.html

12%

Quelle: AgroMilagro research 2009 auf Basis GfK Haushaltspanel 2009
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Joachim Seidel, Edgar Grunder und Ruth Sonntag Produktvielfalt ist Trumpf: 70 verschiedene

von der Biobackstube Ahaus wollen mit neuen Brot- und 20 verschiedene Brétchensorten

Rezepten fiir alte Getreidesorten weiteres Markt-

potenzial erschlieBen.

] Fallbeispiel 8: Brot- und Backwaren

,»Auf anhaltendem Wachstumskurs*

Umfassende AuBendienstaktivitaten und professionel-
le Verkostungsaktionen — das sind fiir die Verantwort-
lichen der Biobackstube Ahaus die Eckpfeiler des
Erfolgs.

Produktvielfalt wird bei den Verantwortlichen der Bioback-
stube Ahaus GmbH grof3 geschrieben. Das munsterlandi-
sche Unternehmen bietet allein mehr als 70 verschiedene
Brotsorten feil, darunter so auBergewodhnliche Spezialita-
ten wie Aprikosen-Cashew-Brot, Zimtwtrfel oder Rémer-
kruste, eine Sorte, bei der Schwarzgerste, eine alte einhei-
mische, fast in Vergessenheit geratene Getreidesorte,
verbacken wird. Hinzukommt ein etwa 20 Produkte um-
fassendes Brotchensortiment. ,,Im Konditorbereich kén-
nen wir alles in allem auf 200 unterschiedliche Rezeptu-
ren zurlickgreifen”, so Joachim Seidel, Produktionsleiter
der Biobackstube Ahaus.

Abwechslung durch Rezeptvielfalt

Das Unternehmen, dessen Wurzeln in das Jahr 1980 rei-
chen, ist nach Anfangsjahren in einer alten Dorfbackerei
eines kleinen Nachbarortes, im Jahr 2000 expansionsbe-
dingt in die heutige Produktionsstatte im Ahauser Gewer-
begebiet umgezogen. Es beliefert insgesamt 250 Kunden
in Nordrhein-Westfalen, im stdlichen Niedersachsen und
seit Uber sechs Jahren in den Niederlanden. ,,Dabei han-
delt es sich ausschlieBlich um Wiederverkaufer*, berichtet
Edgar Grunder, der die Expansion in den Niederlanden be-
treut. Die bedeutendsten Abnehmer sind zweifellos Natur-
kostladen, Bioladen, Hofladen, aber auch einige Reform-
hauser; Marktstande sowie Webshops und Abokisten
finden sich ebenfalls in der Kundenkartei.

Erhebliche Potenziale auch in den Niederlanden
»Seit Uber sechs Jahren sind wir in unserem Nachbarland
ausgesprochen erfolgreich®, erklart Grunder. Angefangen

sorgen fiir Auswahl

hat es in der wenige Kilometer nérdlich von Ahaus gelege-
nen Stadt Enschede. Dort waren die deutschen Inhaber ei-
nes Naturkostladens auf der Suche nach einem Lieferan-
ten, der in Sachen Qualitat und Produktvielfalt den
gewlinschten Anforderungen gerecht werden konnte. Sie
fanden schlieBlich mit der Biobackstube Ahaus den richti-
gen Partner.

Wachstum durch Mund-zu-Mund-Propaganda

In Windeseile hat es sich dann in der hollandischen Natur-
kost-Branche herumgesprochen, dass das Unternehmen
nicht nur Spitzenqualitat liefert, sondern sich auch bei der
Entwicklung und Herstellung spezieller Sorten fir den nie-
derlandischen Markt durch Schnelligkeit und absolute Zu-
verlassigkeit auszeichnet. So konnte die Biobackstube in-
nerhalb weniger Monate eine Reihe von neuen Kunden
jenseits der Grenze gewinnen. ,,Im Augenblick haben wir
alle Hande voll zu tun, um der Nachfrage gerecht werden
zu kénnen”, so Ruth Sonntag, Geschaftsfihrerin der Bio-
backstube. In den Niederlanden und dem flamischen Teil
von Belgien ist der Kundenkreis der Biobackstube konti-
nuierlich gewachsen. ,Mittlerweile realisieren wir im nie-
derlandischen Markt annahernd den gleichen Umsatz wie
im inlandischen Markt.*

Ein Erfolg, der zweifellos auch auf die weit reichenden Au-
RBendienst-Aktivitaten der Firmenlenker zurickzufihren
ist. Sowohl Ruth Sonntag als auch Edgar Grunder verwen-
den einen groBen Teil ihrer Arbeitszeit darauf, vor Ort mit
der bestehenden Klientel und potenziellen Neukunden ins
Gesprach zu kommen. ,,Dieser direkte Kontakt ist flir uns
ausgesprochen wichtig, denn nur auf diese Weise erhalten
wir wertvolle Informationen Uber das, was sich am Markt
gerade tut”, erlautert die Geschéaftsfuhrerin.

Mit Verkostungen das Geschéft ankurbeln
Am Puls der Zeit sind die drei Verantwortlichen aber auch
anldsslich einer Vielzahl von Verkostungsaktionen, die die




Zu den Abnehmern der Biobackstube Ahaus zédhlen insgesamt 250 Wiederverkaufer in NRW, Nie-

dersachen und Holland. Verkostungsaktionen unterstiitzen das Gewinnen von Neukunden.

Biobackstube Ahaus in Zusammenarbeit mit dem Handel
durchfuhrt. Insbesondere zur Unterstitzung des Neukun-
dengeschéfts, aber auch im Rahmen von Veranstaltungen
und Festen sind die Biobacker mit eigenen Produkten und
reichlich Know-how am Point of Sale (POS) prasent.

,Wir haben festgestellt, dass Handler, die solche MafRnah-
men professionell betreiben, spater tberdurchschnittliche
Abverkaufe erzielen.” Sonntag und Grunder setzen bei den
Aktionen unter anderem auf die Wirkung von so genannten
Brotproben, mit Schnitten verschiedener Brotsorten ge-
fullt. ,,Die Vorderseite der Packung verrat den Verbrau-
chern die Namen der Produkte, auf der Rickseite sind die
jeweiligen Inhaltsstoffe aufgelistet”, erklart Grunder.

Kaufimpulse im Alltagsgeschéft gibt die Biobackstube
Ahaus mit zwei Brotsorten, die stéandig im Niedrigpreisbe-
reich angesiedelt, eine Alternative zum Sortiment konven-
tioneller Handelsschienen bieten sollen. Darlber hinaus
hat man im 14-tagigen Rhythmus eine Brotsorte im Son-
derangebot.

Neue Zukunft fiir alte Getreidesorten

Die Verantwortlichen der Biobackstube Ahaus haben sich
fur die nachsten Jahre viel vorgenommen. So stehen der-
zeit die betriebliche Energieeffizienz und die CO,-Bilanz
im besonderen Fokus. Aber auch in heimischen Gefilden
gibt es noch eine ganze Menge zu tun, so Ruth Sonntag. In
verschiedenen Projekten der Landwirtschaftskammer
NRW forciert die Biobackstube die Etablierung alte Getrei-
desorten. ,Ich sehe durchaus einen Markt fur Produkte,
die, wie etwa bei der Verwendung von Schwarzer Gerste
oder anderen alten Sorten, den Verbrauchern sowohl farb-
lich als auch geschmacklich etwas Besonderes offerieren.
Und nicht zuletzt bieten diese Sorten vor allem den land-
wirtschaftlichen Erzeugern eine Chance auf mehr Wert-
schopfung.” Durch den Erhalt und die Nutzung alter Ge-
treidesorten sieht Sonntag gute Chancen zur Sicherung
regionaler bauerlicher Existenz.

Betriebsdaten

Biobackstube Ahaus

Griindungjahr:

Mitarbeiter:

Kunden:

Absatzschwerpunkt:

Sortiment:

1989

50

(davon 10 Auszubildende)

250 in Nordrhein-Westfalen,
Niedersachsen und den Nie-
derlanden

okologisch orientierter
Fachhandel

iiber 70 verschiedene Brot-
sorten, 20 verschiedene
Brotchensorten, Kuchen
(von der Miislischnitte bis
zur Sahnetorte)
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Ruth Sonntag: “Ich sehe
durchaus einen Markt fiir
alte Sorten, die den Ver-
brauchern etwas Beson-

deres bieten.”
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Milchprodukte zéhlen zu den umsatzstarksten
Artikeln im Biosegment; Bio-Kéase erzielt die

héchsten Umsatzanteile.

Marktsituation in dem Segment:
Milchprodukte

Milchmarkt durch Importe unter Druck
Eigentlich ware der deutsche Bio-Milchmarkt in 2009
recht ausgeglichen gewesen. Hierzulande wird mit den
knapp 120.000 Bio-Milchkihen ziemlich genau soviel Bio-
Milch erzeugt, wie auch abgesetzt werden kann. Jedoch
druckte in 2009 preisgunstige europaische Importware
aus Osterreich und Danemark auf den hiesigen Markt. In
diesen Landern wird inzwischen deutlich mehr Bio-Milch
erzeugt als im Inland abgesetzt werden kann; so gelangt
diese Uberschiissige Milch zu besonders niedrigen Preisen
auf den deutschen Markt. Hinzu kommt der Preisdruck
vom konventionellen Milchmarkt, der von deutlichen
Ubermengen gekennzeichnet ist. Denn die Handelshauser
vermuten einen deutlichen Riickgang der Nachfrage nach
Bio-Milch und -Molkereiprodukten, wenn der Preisabstand
zur konventionellen Ware zu grof3 wirde.

Bio-Milch erreicht bereits

hohen Marktanteil

Okologische Molkereiprodukte zéhlen nach einer Erhe-
bung der Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) zu den
umsatzstarksten Artikeln im Bio-Segment. Fast 15 Prozent

B Umsatz Bio-Molkereiprodukte
in 2008

Deutschland: '
ges. 866 Mio. €

davon NRW:
164 Mio. €

Quelle: AgroMilagro research 2009
auf Basis GfK Haushaltspanel 2009

aller Oko-Umsatze werden tiber diese Warengruppe gene-
riert. Das waren 866 Mio. Euro, die im Jahr 2008 umge-
setzt wurden.

Die hochsten Umsatzzuwéachse innerhalb dieser Waren-
gruppe entfielen im Jahr 2008 in NRW auf Bio-H-Milch
(+45 Prozent), Bio-Quark (+27 Prozent), Bio-Joghurt
(+26,7 Prozent) und Bio-Butter (+24,4 Prozent). Mit
einem Zuwachs von gut 21 Prozent erreichte Bio-Frisch-
milch nach GfK-Erhebungen einen Absatzanteil von knapp
10 Prozent am Gesamtmilchmarkt in NRW. Der Marktan-
teil von Bio-Frischmilch liegt, auf das gesamte Bundesge-
biet gesehen, sogar bereits bei 13 Prozent. Der starke Um-
satzzuwachs im Bio-Mopro-Segment geht aber auch zu
einem bedeutenden Teil auf das Konto der Preiserhéhun-
gen im Jahr 2008. Dennoch: Die Verbraucher haben trotz
zweistelliger Preissteigerungen weiterhin mehr Bio-Pro-
dukte in dieser Warengruppe gekauft. Die Tatsache ver-
deutlicht das besondere Interesse der Kunden an Bio —
trotz Preissteigerungen.



Umsatzverteilung von Bio-Molkereipro-
dukten in Deutschland und NRW 2008
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NRW Deutsch-
land
Preisabstand zu o 0
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konventionellem Kéase
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konventionellem Joghurt
Preisabstand zu 0 0
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LEH dominiert den Mopro-Markt

Der Hauptabsatzkanal der 6kologischen Milch und Milch-
produkte ist der klassische LEH. Hier werden rund zwei
Drittel der Bio-Produkte verkauft. Damit zahlt dieses
Segment zur wichtigsten Bio-Sparte im LEH. Allerdings
dominiert hierbei sehr stark die Bio-Milch. Auf den Natur-
kosthandel entfallen nur noch knapp ein Drittel des Absat-
zes an 6kologischen Molkereiprodukten. Dort findet der
Kunde jedoch insbesondere bei Frucht-Joghurt eine
wesentlich breitere Produktpalette vor. Daher kann der
Naturkostfachhandel bei dieser Warengruppe mit knapp
40 Prozent noch deutlich mehr Marktanteile halten als bei
den anderen Molkereiartikeln.

Profilierung mit

authentischen Produkten

In der Direktvermarktung von Kase und einer engen Zu-
sammenarbeit mit Bio-Héndlern sieht Demeter-Landwirt
Hans von Hagenow, Haus Bollheim, auch zuklnftig noch
gute Absatzchancen fur biologische Milchprodukte. ,,Der
Handler muss den Kunden vermitteln kénnen, wo das
Produkt herkommt und wie es hergestellt wird*, erklart
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B Umsatz- und Preisentwicklung fiir Bio-Molke-
reiprodukte in Deutschland und NRW 2008*

Umsatzzuwachs Bio-Quark Bl 1,9% 27%
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der Kasespezialist. Der regionale Bezug sei fur die Kunden
in KéIn und Bonn ein wichtiges Kaufmotiv.

Ein wichtiger Faktor flr den Erfolg einer Direktvermark-
tung ist der persdnliche Bezug des Kunden zum Betrieb.
,Der Endverbraucher kauft keinen Bio-Kéase, sondern ei-
nen Kase vom Haus Bollheim*, konstatiert von Hagenow.
Nur mit einem authentischen Marktauftritt kénne ein
Betrieb seine Kunden langfristig binden.

Auch die Bio-Molkerei Sébbeke-Rogge kann die Bedeu-
tung des Regionalbezuges bestatigen. Transparenz bei der
Herkunft der Bio-Rohstoffe und Premiumqualitat sichern
den Erfolg des Unternehmens.

Quelle fur alle 4 Abbildungen: AgroMilagro research 2009

auf Basis GfK Haushaltspanel 2009
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B Fallbeispiel 9: Milchprodukte

»Wachstum mit Spezialitdten“

Authentische Produkte sind fiir Paul S6bbeke der
Schliissel zum Erfolg. 45 Millionen Liter Biomilch ver-
arbeitet er in seiner Molkerei jahrlich, iiberwiegend zu
Jogurt- und Kasespezialitaten.

,Es ist mein Job, Biomilch gut zu vermarkten®, definiert
Paul Sébbeke, Geschaftsfuhrer der gleichnamigen Molke-
rei in Gronau-Epe, seine personliche Aufgabenstellung.
Seit mehr als 100 Jahren dreht sich beim Familienunter-
nehmen ,Rogge-S6bbeke" alles um die Milch aus der Re-
gion. Als Mitte der achtziger Jahre die Konzentrations-
welle in der Molkereibranche einsetzte, wagte Paul
Sobbeke den Schritt in die Bioszene. ,Wachsen oder wei-
chen war nicht meine Devise. Mit der Vermarktung von
Biomilch konnte ich mich eher identifizieren®, blickt er auf
die Anfange zuruck. Im Jahr 1988 griindet der Molkerei-
meister die Bio-Molkerei S6bbeke als eigenstandigen Be-
trieb neben der alten Molkerei ,Rogge”.

Die Molkerei Sobbeke verarbeitet ausschlieBlich Biomilch.
Die ersten Biomilchflaschen wurden noch per Hand abge-
fullt und direkt in die Bioladen gefahren. Vom Lieferanten
fur Biomilch entwickelte sich das Unternehmen seitdem
kontinuierlich zu einem Hersteller von biologischen Milch-
spezialitaten.

Nur noch ein Drittel des Umsatzes von inzwischen 50 Mil-
lionen Euro wird mit Basisprodukten erwirtschaftet. Die
restlichen zwei Drittel teilen sich bereits Jogurt- und Kase-
spezialitaten. ,Mit 120 Artikeln unter der Marke Sébbeke
fihren wir als mittelstédndische Molkerei ein relativ grof3es

Hier beginnt die Verarbeitung der Milch zu einer Vielzahl von Kéase-Speziali-

taten, mit denen sich die Molkerei von den Wettbewerbern abheben kann.

Sortiment”, erklart der Biomilch-Spezialist. Einen grof3en
Teil des Umsatzes erzielt das Unternehmen mit den typi-
schen Rennern. Dies sind bei Jogurt die Sorten Erdbeere,
Kirsche, Vanille und Pfirsich und bei SB-Kase die Sorten
Gouda und Edamer. Dartiber hinaus erhéht sich der Anteil
der Bio Spezialitaten bei Joghurt, Desserts und Kase stan-
dig. In diesem Bereich wechselt der Verbraucher standig,
da er Abwechselung sucht”, verweist Sobbeke auf ein er-
hebliches Profilierungspotenzial gegentiber den Wettbe-
werbern.

Flexibel auf den Markt reagieren

Die handwerkliche Produktion erlaube insbesondere bei
Kase sehr viel Gestaltungsspielraum. ,,Unsere Produkte
sind authentisch und zeichnen sich durch einen besonde-
ren Geschmack aus”, erlautert der Kase-Macher. Mit Ka-
sespezialitaten, die sich deutlich von konventionellen Pro-
dukten abheben, habe man auch kein Preisproblem auf
der Verbraucherseite, schlieBlich bezahle der Kunde ftr
einen guten Gorgonzola oder Roquefort ebenso viel.

Ob mehrfach pramierte Munsterlander Grienkenschmied,
Altbierkédse, Le Bouton de Rose oder Rosendahler - der
Kunde honoriert die Abwechslung aus dem Hause Sob-
beke. ,Als mittelstandischer Betrieb haben wir gelernt,
mit kleinen Mengen umzugehen, aber auch GroRkunden
optimal zu bedienen”, berichtet der Geschaftsfuhrer.
Seine Bio-Molkerei betrachtet er als Innovationsunterneh-
men, das sich flexibel auf die Kundenbedurfnisse einstellt
und immer wieder spannende Neuheiten prasentiert. In
wenigen Wochen kann eine neue Produktvariante auf den
Markt gebracht werden. Die Optimierung der Produktions-



ablaufe spielt dabei allerdings eine entscheidende Rolle,
ebenso wie die Produktentwicklung und ein professionel-
les Qualitatsmanagement sowie die Qualitatssicherung.

Auf dem Heimatmarkt Nordrhein-Westfalen sieht sich
Sobbeke als regionale Molkerei. Dartiber hinaus tritt die
Bio-Molkerei mit den Kase- und Jogurtspezialitaten und
den Desserts als nationaler Anbieter auf. Der Uberwie-
gende Teil der Produktion wird im Biofachhandel verkauft.
Grundsatzlich verwendet das Unternehmen keine Aromen
und verzichtet bei der Kaseherstellung auf den Einsatz

Paul Sébbeke: ,Wir gehen von weiterhin wachsenden Méarkten aus*
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Beim Kase sind die ,,Renner” Gouda und
Emmentaler; die besonderen Spezialitaten
z. B. Bérlauch-, Hanf-, Altbier- oder Léwen-

zahnkase.

Zusatzstoffen wie Phosphat oder Chlorid. , Zuktnftig wird
Qualitat von Bioprodukten immer wichtiger werden®, ist
sich Sobbeke sicher. Der Markt werde sich in EU-Bioware
als unterster Standard und qualitatsorientierten Produk-
ten aufteilen. ,Wir gehen von weiterhin wachsenden
Markten aus”, blickt Paul S6bbeke optimistisch in die
Zukunft.

. Betriebsdaten

Bio-Molkerei S6bbeke
Griindungsjahr: 1988
Mitarbeiter: 100
Tochterunternehmen:

Dorfkéserei S6bbeke;

Nature Fit GmbH

120 Artikel unter der
Marke S6bbeke

Sortiment:

Umsatz 2008: 50 Millionen Euro, jeweils ca. ein
Drittel mit Basismilchprodukten,
Kése- und Jogurtspezialitdten
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Marktsituation in dem Segment:
Fleisch und Wurstwaren

Handel kénnte Bio-Fleisch starker zur
Profilierung nutzen

Bio-Fleisch erreicht je nach Fleischart bislang einen
Marktanteil von lediglich 0,5 bis 3 Prozent. Entsprechend
grof3 ist das noch unerschlossene Absatzpotenzial auf
dem deutschen Markt. Denn die Verbraucher sind hin-
sichtlich der Herkunft und der Produktionsweise von
Fleisch in den vergangenen Jahren sensibilisiert worden.
Der Wunsch nach Fleisch aus artgerechter Tierhaltung
und einer vertrauenswirdigen Herkunft, méglichst aus
der Region, steigt. Da Bio-Fleisch sehr erklarungsbeduirf-
tig und das Produktmanagement recht aufwendig sind,
muss flr den erfolgreichen Verkauf dieser Warengruppe
viel investiert werden. Ein Grund, warum der Marktanteil
noch sehr gering ist. Obwohl der Umsatzzuwachs im Jahr
2008 zwischen 8 und 13 Prozent lag, werden sowohl bei
frischem Fleisch wie auch bei Fleisch- und Wurstwaren im
Durchschnitt Gber alle Fleischarten nur etwa 1,5 Prozent
aller Umsatze dieser Warengruppen mit der Bio-Variante
erzielt. Knapp 4 Prozent des gesamten Oko-Umsatzes in
Deutschland geht auf das Konto von Fleisch und Gefltgel
und nochmals soviel wird mit

Fleisch- und Wurstwaren umgesetzt. In NRW liegt der Um-
satzanteil am gesamten Bio-Umsatz leicht héher. Der
Markt hatte damit im Jahr 2008 ein Umsatzvolumen von
ca. 468 Mio. Euro bezogen auf das Bundesgebiet und
knapp 100 Mio. Euro bezogen auf NRW.

Rindfleisch

Erzeugt wird in Deutschland inzwischen ausreichend Bio-
Rindfleisch. Viele Mutterkuhhalter haben in den letzten
Jahren auf Oko umgestellt und so reift viel hochwertiges

B Umsatz Bio-Fleisch in 2008

DM— \

gesamt
222 Mio. €

davon NRW:
46 Mio. €

Umsatz Bio-Fleisch/-Wurstwaren

in 2008 .
Dem._

gesamt
246 Mio. €

r

davon NRW:
52 Mio. €

Rindfleisch auf den Weiden, vor allem im Sauerland heran.
9 Prozent aller Bio-Milchkiihe und 7,5 Prozent aller Bio-
Rinder werden in NRW gehalten. In ganz Deutschland wur-
den 130.000 Mutterkiihe samt Nachzucht im Jahr 2008
von den Bio-Betrieben gehalten, was einem Anteil an allen
Mutterkthen in Deutschland von fast 20 Prozent ent-
spricht. Hinzu kommt die Nachzucht von knapp 120.000
Bio-Milchkiihen. Also ein gro3es Angebot, aus dem der
Markt schépfen kénnte. Jedoch wird nur ein geringer An-
teil auch als Bio-Fleisch vermarktet, da eine entspre-
chende Bindelung der Tiere von den vielen kleinen Famili-
enbetrieben bisher noch in zu geringem Mal3e betrieben
wird. Aber es besteht groRes Potenzial in diesem Markt.
Aldi Nord bietet zum Beispiel seit 2009 Bio-Rindersteaks
aus der Tiefkuhltruhe an; das Fleisch kommt jedoch aus
Argentinien. Dieses Beispiel zeigt, dass die Handelsketten
das Marktpotenzial erkennen, aber bisher anscheinend
keinen deutschen Anbieter mit ausreichender Schlagkraft
und attraktiven Preisen gefunden haben.

Schweinefleisch

Bio-Schweinefleisch wird derzeit regional gesucht. Das
Angebot deckt nicht immer die Nachfrage. Im Jahr 2008
waren die Preise fur Bio-Futtermittel extrem stark gestie-
gen, da sich das Futter-Angebot europaweit durch Er-
tragseinbufB3en stark verknappt hatte. Der Handel wollte
jedoch die derart gestiegenen Erzeugungskosten nicht in
ausreichendem Maf3e honorieren, da die Preise fur kon-
ventionelles Schweinefleisch nicht angestiegen waren und
damit der Preisabstand zu grof3 geworden ware. Der deut-
liche Ruckgang der Absatzmengen fiuhrte in der Konse-
quenz zu einer Verringerung der Auslastung der im Jahr
2008 existenten 115.000 Mastschweineplatze und auch
der Zahl der gehaltenen Zuchtsauen. Im Jahr 2009 fuhr-
ten die rucklaufigen Futtermittelpreise auch zu sinkenden
Erzeugerpreisen und die wieder steigende Nachfrage nach
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Anteile der in NRW und Deutschland
gehaltenen Bio-Tiere an allen Tieren
in 2007
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Anteile der in Deutschland gehalte-
nen Bio-Tiere an allen Tieren in 2008
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Masthahnchen

Bio-Schweinfleisch kann nicht immer ausreichend bedient
werden; auch weil nun den Mastern deutlich zu wenig Bio-
Ferkel zur Verfagung stehen. Entsprechendes Produkti-
onspotenzial existiert, jedoch mit den damit verbundenen
Risiken wie sich im Jahr 2008 gezeigt hatte. Etwa 14 Pro-
zent aller Bio-Mastschweine und ca. 9 Prozent aller Bio-
Zuchtsauen werden in NRW gehalten.

Gefliigelfleisch

Bei Bio-Gefllgelfleisch gibt es ebenfalls eine steigende
Nachfrage, die derzeit nicht gedeckt werden kann. Die
knapp 400.000 Bio-Masthahnchenplatze oder 200.000
Bio-Puten kénnen den Bedarf nicht decken. Die 6kologi-
sche Geflugelhaltung stellt hohe Anspriiche an das Know
How und erfordert grof3e Investitionen, um artgerechte
Stalle zu bauen und den geforderten Auslauf sicherzustel-
len. Diese hohen Kosten schrecken viele Landwirte ab, in
dieses aussichtsreiche Segment einzusteigen. 9 Prozent
aller Bio-Legehennen werden in NRW gehalten.

Angebot bei Fleisch- und Wurstwaren
hat sich deutlich erweitert

In fast allen Einkaufsstatten wird je nach Geschaftstyp
eine mehr oder minder grof3e Anzahl an Bio-Fleisch- bzw. -
Wurstvarianten angeboten. Das Bio-Wurstangebot ist
inzwischen recht vielféltig, so dass fast Uberall frischer
Aufschnitt in der SB-Theke zu finden ist. In der Bedien-
theke jedoch findet sich diese Warengruppe sehr selten.
Laut GfK wurden im Jahr 2008 etwa 1,5 Prozent aller

Quelle: ZMP, AMI, SOL, DBV, BOLW, FiBL 2009

Quelle: Destatis 2008
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Umsatze und Preisdnderungen
bei Bio-Fleisch und Bio-Wurstwaren
in 2008

NRW Deutsch-
land
Anteil vo_n Bio-Fleisch 3.9 % 3.8%
am Bio-Umsatz
Anteil von Blo—FI_elsch—/Wurst» 4.4 % 3.8%
waren am Bio-Umsatz
Anteil von Bio-Fleisch (frisch) o o
am Gesamtumsatz Fleisch 15% 16 %
Anteil von Bio-Fleisch-/Wurst-
waren am Gesamtumsatz mit 1.5% 14 %
Fleisch-/Wurstwaren
Umsatzzuwachs Bio-Fleisch- o o
/Wurstwaren in 2008 zu 2007 8% 9.2 %
Umsatzzuwachs Bio-Fleisch 3 9
(frisch) in 2008 zu 2007 12:6%% 12,1%
Preisveranderung im Vergleich 100 o
zu 2007 bei Fleisch (frisch) 19% 34 %
Preisabstand zu konventionel- o o
lem Fleisch (frisch) 67 % 69 %

Fleisch- und Wurstwarenumsatze mit der Bio-Variante
erzielt. Gemessen an den Produktionsanteilen von bis zu
20 Prozent also ein sehr geringer Wert.

Fleischabsatz noch stark gebremst

Ein vielseitiges Angebot an frischer oder tiefgekuhlter
Ware bietet der Naturkostfachhandel. Im konventionellen
LEH beschrankt sich das Angebot bei Bio-Fleisch bis auf
wenige Ausnahmen auf Tiefktuhlware. Dort, wo auch
Frischfleisch in der Kuihltheke vorhanden ist, wird oft das
Mindesthaltbarkeitsdatum erreicht, da zu wenig Aufkla-
rungsarbeit und aktive Bewerbung flr dieses hochwertige
Warenangebot unternommen wird. Das Absatzpotenzial
ware nach Meinung einiger Experten deutlich gréRer,
wenn mehr in das Marketing investiert wirde.

Oftmals wird im LEH beim Bio-Frischfleisch vor allem Alt-
kuhfleisch angeboten, da dieses sich preislich nicht so
stark von dem konventionellen Produkt unterscheidet.
Man furchtet den ansonsten sehr gro3en Preisabstand bei
den Edelteilen. Wirde durch eine effiziente Blindelung der
Bio-Tiere und durch groBere Verarbeitungsmengen eine
Reduzierung der Logistikkosten erzielt, wéren diese Preis-
unterschiede langst nicht mehr so groB3. Ein Potenzial, das
es in den nachsten Jahren zu nutzen gilt. Die Bio-Fleische-
rei Jansen zeigt, dass mit gentigend Engagement und
Hartnackigkeit grof3e Erfolge in diesem Produktbereich er-
zielt werden kénnen.

Quelle: AgroMilagro research 2009 auf Basis GfK Haushaltspanel 2009
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. Fallbeispiel 10: Fleisch und
Wurstwaren

»Rechtzeitig fiir die Zukunft aufgestellt*

Rund 250 000 Euro hat die Bio-Fleischerei Jansen in
den Umbau investiert. Als anerkannter EG-Betrieb hat
Jansen friih die Weichen gestellt und profitiert nun
von Marktwachstum.

Heinz Jansen ist ein ,alter Hase" im Biofleisch-Geschéaft.
Seit mehr als 20 Jahren verarbeitet der Metzgermeister
bereits Frischfleisch und Wurstwaren in Bioqualitat. 1996
hat der Kolner schlieBlich den Schritt in die Selbststandig-
keit gewagt. Mit Erfolg. Jansen konnte sein Unternehmen
seitdem kontinuierlich ausbauen und betreibt heute drei
Bio-Fleischerfachgeschafte in KéIn. Neben dem Hauptge-
schéft in einem Gewerbegebiet mit direkter Autobahnan-
bindung unterhalt er einen in 2003 er6ffneten Laden in di-
rekter City-Lage sowie eine Metzgerei in der Kolner
Sudstadt. Dem Hauptgeschaft ist zudem ein eigener Ver-
arbeitungsbetrieb angeschlossen. Jansen und sein Team
stellen dort alle Fleisch- und Wurstwarenprodukte selber
her.

Produktion liegt komplett in eigener Hand

»Insgesamt umfasst unser Wurstsortiment mehr als 70
verschiedene Artikel. Hinzu kommen diverse Wurstpro-
dukte und Zubereitungen wie etwa Gulasch oder Bolo-
gnese in der Dose", so der Metzger. Auch im Frischfleisch-
geschaft halt der Rheinlander, dessen Betrieb von der
nach EG-Oko-Verordnung zugelassenen, unabhangigen
Kontrollstelle QC&I regelmaRig Gberpraft wird, alle Faden
selbst in der Hand. Er bezieht die Tiere ausnahmslos le-
bend von verschiedenen Erzeugern, zu denen langjahrige
Lieferbeziehungen bestehen, und Iasst sie von zwei
Schlachtereien im Auftrag schlachten.

Samtliche Wurst- und Fleischwaren werden selbst hergestellt. Das

Wurst-Sortiment umfasst mehr als 70 verschiedene Sorten.

Absatz iiber GroBhandel steigend

Neben dem traditionellen Handwerk hat sich Heinz Jan-
sen auch im GroBhandel- und GV-Bereich Standbeine auf-
gebaut. Seit 1996 beliefert er mehrere GroRhandler mit la-
denfertig ausgezeichneter SB-Ware. , Dieses Geschaft
entwickelt sich derzeit hervorragend”, berichtet der Metz-
ger. ,Der Umsatzanteil hat sich in den vergangenen Jah-
ren von 30 auf 60 Prozent verdoppelt.” Eine Entwicklung,
die der Kélner vor vier Jahren kaum zu hoffen wagte. Da-
mals sicherten die drei eigenen Fachgeschéfte den groi-
ten Teil am Umsatz. Das Ladengeschaft liegt dem Koélner
dennoch besonders am Herzen. ,Es ist zwar deutlich per-
sonalintensiver, man ist jedoch viel naher beim Kunden
und erhalt so stets Feedback von der Klientel.*

Dass diese Strategie von Erfolg gekront ist, belegen fol-
gende Daten eindrucksvoll: In der Vergangenheit betrug
das Umsatzplus der Metzgereien zwischen 10 und 15 Pro-
zent. Der City-Shop verzeichnet im Schnitt etwa 150 Kun-
den taglich. Das Hauptgeschéaft in Koln-Porz kann einen
Durchschnitts-Bon vorweisen, von dem mancher Wettbe-
werber nur traumt. ,Waren im Wert von mehr als 30 Euro
pro Person wechseln hier schon h&ufig den Besitzer", so
Jansen. Zwar sei die Kundenzahl deutlich geringer als in
den beiden anderen Laden, allerdings deckten sich am
Hauptsitz vornehmlich Stammkunden reichlich mit
Frischfleisch ein. Sehr gut angenommen werden Gberdies
die im 14-tagigen Rhythmus gefahrenen Aktionen. Zwei
bis drei Artikel bietet Jansen dann zum Sonderpreis an
und kann damit stets Absatzsteigerungen zwischen 30
und 40 Prozent erzielen.

Harte Preisverhandlungen mit GroBBverbrauchern

In den Genuss von Produkten aus dem Hause Jansen
kommen mittlerweile auch die Mitarbeiter der Kélner
VOB, einer Bankenvereinigung sowie zahlreicher Bio-Res-
taurants in der Domstadt. Der Biofleischspezialist kann
auf einen beachtlichen Erfahrungsschatz im GrofB3ver-
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braucherbereich blicken. So zéhlte der Koélner Gerling-
Konzern, ein renommiertes Versicherungsunternehmen,
zu seinen Hauptabnehmern. ,,Der GV-Bereich ist kein ein-
faches Geschaft", gesteht Jansen allerdings ein, ,,hier wird
mit harten Bandagen um die Preise gekampft.*

Eher stiefmutterlich hat Jansen in der Vergangenheit den
Absatz tiber den NaturkostgroBhandel behandelt. Diese
Schiene entwickelt sich jedoch mittlerweile zu seinem
Lieblingskind. Der Metzger ist mit dem Ausbau dieses Ge-
schéftsbereiches ausgesprochen zufrieden. Durch eine
Umstrukturierung der Absatzwege wurde auch das Pro-
blem Fleischzukauf gelést. Dank héherer Mengen kdnnen
die notwendigen Teilstiicke fur Restaurants und Biosuper-
markte inzwischen zu gunstigeren Konditionen geordert
werden. ,In den letzten vier Jahren hat sich der Markt fur

Gisela und Heinz Jansen: ,Wir haben rechtzeitig in unsere EG-Zulassung

investiert. Jetzt kommen die Abnehmer zu uns.*
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Wéchentlich werden
etwa 15 Rinder, 50

mer verarbeitet.

Biofleisch komplett gedreht”, blickt Jansen zurtick.
,Und dies”, erklart der Metzger zufrieden, ,hat sich auf
der Umsatzseite sehr positiv bemerkbar gemacht.”

Hohe Werbeeffizienz mit Handzettel-Kampagne

Neue Wege geht der Kélner Bio-Metzger gelegentlich auch
in Sachen Werbung. Neben den klassischen Handzettel-
Aktionen, hat Jansen in der Vergangenheit bereits mit
Werbebannern auf Bussen der Kélner Verkehrs-Betriebe
auf sein Unternehmen aufmerksam gemacht. In Koopera-
tion mit der Frauenzeitschrift ,,Freundin” wurde zudem ein
PR-Artikel verdffentlicht. Daneben bedient er sich konven-
tioneller Anzeigenwerbung in regionalen Anzeigenblattern
und Fachzeitschriften. Mit Blick auf die Kosten-Nutzen-
Relation muss Jansen allerdings feststellen, dass Hand-
zettelwerbung immer noch am wirkungsvollsten ist.

. Betriebsdaten

Bio-Fleischerei Jansen
Griindungsjahr: 1996
Mitarbeiter: 12 Mitarbeiter

Betriebe: 3 Fleischerfachgeschifte in Koin,
GroBhandel

GroBkunden: NaturkostgroBBhandel,
Bio-Restaurants, Kantinen

Durchschnittsbon:
im Hauptgeschaft mehr
als 30 Euro

Schweine und 30 Lam-
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4. AuBBer-Haus-Verpflegung

Marktsituation AuBer-Haus-
Verpflegung

Immer mehr essen und trinken auBer
Haus

Der AuBer-Haus-Markt in Deutschland ist ein spannender
und perspektivenreicher Milliardenmarkt. Gleichwohl ist
dieses Segment der Lebensmittel- und Dienstleistungs-
wirtschaft duBerst komplex, sehr heterogen und von der
Marktforschung im Vergleich zum Lebensmitteleinzelhan-
del noch wenig durchleuchtet. Die Betriebstypen reichen
von der Imbissbude an der Ecke, Uber die Kantine in der
Behorde bis zum Sternerestaurant auf dem Land. Die
GroBenordnungen bewegen sich von Kindertagesstétten,
in denen nur 20 Mittagessen pro Tag ausgegeben werden
bis zu GroBBveranstaltungen mit 20.000 Gasten an einem
Abend.

Jeder der drei groRen Bereiche — Gastronomie, Hotellerie
und Gemeinschaftsverpflegung — hat andere Strukturen
und andere Kalkulationsmodelle. Und auch die Ubergénge
zu den Nachbarbranchen werden immer flieBender. So
bieten beispielsweise Backer und Metzger zunehmend be-
legte Brotchen, Mittagsgerichte und Getranke an und im-

Bio-Angebote gibt es inzwischen unter anderem in Restaurants, Schul-

mensen, Kantinen, Krankenh&usern und auf Volksfesten.

mer mehr Einzelhandler eréffnen Cafes, Bistros und
kleine Snackstationen.

Die wichtigsten Marktdaten zum AuBer-Haus-Markt wer-
den regelmaRig vom Dehoga in Berlin (Anbieterseite) und
dem Verbraucherpanel Crest online der npdgroup aus
Nurnberg (Nachfragerseite) verdffentlicht. Eine gute Zu-
sammenfassung und Erlauterung beider Datengrundla-
gen erfolgt regelméBig im , Jahrbuch AuBer-Haus-Markt*
der vier gastronomischen Fachzeitschriften des Deut-
schen Fachverlages (siehe Literatur).

Die Anbieterseite

Die Gesamtbranche Gastgewerbe mit gut 240.000 um-
satzsteuerpflichtigen Unternehmen setzte im Jahr 2008
Brutto 63,4 Mrd. Euro um. Gegentiber dem Vorjahr ist dies
ein Ruickgang von einem halben Prozentpunkt. Die Zahl
der Unternehmen ist in den vergangen 10 Jahren sogar
um gut sieben Prozent zuriickgegangen. Uberdurch-
schnittlich ist der Riickgang bei getrédnkegepréagten Knei-
pen, wahrend die Zahl der Pachtkantinen und Caterer zu-
genommen hat.

Wichtige Wachstumsmarkte im AuBer-Haus-Markt an den
Schnittstellen zu Verkehr (z. B. Snackstationen in Tank-
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. Anzahl Unternehmen im AuBBer-Haus-Markt

1998 2000 2002 2004 2006 2007
Gaststatten insgesamt 199.780 194.675 190.760 189.111 186.535 183.500
- Speisenorientiert 133.418 133417 | 132.859 133.476 133.265 131.895
- Getrankeorientiert 66.362 61.258 57.901 55.635 53.570 51.605
Beherbergung insgesamt 50.579 48.980 48.543 46.222 45,581 45.227
Pacht-Kantinen/Caterer 7.385 8.210 8.558 9.538 10.712 11.067
Gastgewerbe insgesamt 257744 | 251.865 247861 | 244.871 | 242.828 | 239.794

Quelle: Dehoga, Bérlin. Aus: Jahrbuch AuBer-Haus-

Markt 2008/09. Deutscher Fachverlag 2010

Entwicklung der Ausgaben im AuBBer-Haus-Markt
Ausgaben in Mrd €, Veranderungen gegenuber Vorjahr in %

2004 % 2005 % 2006 % 2007 % 2008
Dy 1053 02 1055 48 1106 4 115 27 1119
gastronomie
Full Service 2474 27 2471 28 2541 27 261 13 2643
Restaurants
Quick Service 1858 15 188 35 1951 32 2014 3 2075
Restaurants
Workplace/ 54 16 549 17 558 27 573 15 581
Education
Mrd. Euro 5926 06 5961 33 6156 31 6347 11 6418

stellen), Freizeit (z. B. Getranke und Popkorn in Kinos) und
Handel (z. B. Bistros im Einzelhandel) tauchen in der Gas-
tro-Umsatzsteuerstatistik nicht auf. Gleiches gilt fur das
grofB3e Feld der Eigenregie-Betriebe in der Gemeinschafts-
verpflegung. Hier erlésten 2008 allein die zehn groBten
Eigenregiebetriebe (darunter Daimler, Siemens und Bayer
Gastronomie) an 212 Standorten 432 Mio. Euro. Der Ge-
samtumsatz im AuBer-Haus-Markt dirfte demnach deut-
lich tber 70 Mrd. Euro liegen.

Nachfragerseite

Ahnliche Zahlen ergeben sich auf der Nachfrageseite, die
jahrlich im Verbraucherpanel Crest online der npdgroup
aus Nurnberg ermittelt werden. Die Entwicklung der Kon-
sumausgaben in diesem Marktsegment ist allerdings
nicht rtcklaufig sondern von stetigem Wachstum gepragt.
2008 wurden von der in Deutschland lebenden Bevolke-
rung bei 11,8 Mrd. Besuchen insgesamt 64,18 Mrd. Euro
im AuBer-Haus-Markt ausgegeben. Ein Plus von 1,1 % ge-
genuber 2007 bei 0,9 % weniger Besuchen. Auch bei die-
sen Zahlen sind wichtige Bereiche unberucksichtigt, etwa
die Geschéaftsnachfrage (z. B. Event-Catering) sowie der
Verzehr in Krankenh&usern, Seniorenheimen und Gefang-
nissen.

Unter Berucksichtigung aller Bereiche werden gut ein
Drittel der gesamten Lebensmittelausgaben im AuBer-
Haus-Markt getétigt. Mit 41 Prozent haben die sog. Full
Service Restaurants (z. B. Mévenpick) immer noch den
groBten Anteil an den Verbraucherausgaben, gefolgt von
den sog. Quick Service Restaurants mit 32 Prozent. Allein
McDonalds, das mit Abstand groRte Gastronomieunter-
nehmen in Deutschland, setzte 2009 knapp 2,9 Mrd. Euro
netto um. Das sind gut funf Prozent des gesamten Umsat-
zes der AuBer-Haus-Verpflegung in Deutschland. Zum Ver-
gleich: auf den gesamten Bereich der Ausbildungs- und
Arbeitsplatzverpflegung (Schulen, Studentenwerke und
Betriebsverpflegung) entfallen gerade einmal neun Pro-
zent an den Gesamtausgaben.

Fast Food wachst am starksten

Das groBte Wachstum zeigt sich ebenfalls im Quick Ser-
vice Segment. Uber sieben Prozent wurden im Jahr 2008
mehr erldst. Die gréBten Umsatzgewinner sind McDo-
nalds (+ 136,0 Mio. Euro), Subway (+ 63,5 Mio. Euro) und
Burger King (+ 54,0 Mio. Euro). Den groBten relativen Zu-
wachs hatten Subway (+ 45 %) und Vapiano (+ 38 %). Die
Zahlen zeigen sehr deutlich: Fast Food und Take away sind

npdgroup Deutschland. Aus: Jahrbuch AuBer-Haus-Markt

2008/09. Deutscher Fachverlag 2010.



Umfang der unterschiedlichen
AHV—Segmente (Zahl der Unternehmen,
durchschnittlicher Wareneinsatz pro Jahr und pro Betrieb)
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Verbraucherausgaben nach
Verzehrssorten 2008

18 1,49 1
Erlebnis- e
Workplace/ - . gastronomie 0.22 0,08
Education 9% O Wareneinsatz (Mrd. EUR/Jahr)
O Wareneinsatz (EUR/Betrieb und Jahr) 2.831.034

13.800

. 713.943
Quick

Service

Restaurants
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Restaurants

Quelle: npdgroup Deutschland. Aus: Jahrbuch AuBer-Haus-Markt 2008/09.
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Rolle von Bio-Lebensmitteln in den

verschiedenen Produktgruppen

in Deutschland die gréBten und gleichzeitig wachstums- (Platzierung Vorjahr in Klammern; Angaben in %)

starksten gastronomischen Segmente. 0 50% 100%
1) Gemase (I __2_E
Im Bereich der Gemeinschaftsverpflegung wachsen die 2ot SO
Bereiche Schulverpflegung (mehr Ganztagsschulen) und 3(2) Salat
Seniorenheime (verénderte Alterspyramide) zwar am
4@Fleisch SEEETINNNS 3 ESVEG

starksten. Deshalb auch der verstarkte Fokus von Herstel-
lern und Handlern auf diese Segmente. Die durchschnittli-
chen Wareneinsatzkosten pro Jahr und Betrieb zeigen
aber auch, dass es sich hier sehr oft um Einrichtungen
mit einer geringen Bewohnerzahl bzw. wenig Essensteil-
nehmern und damit relativ niedrigen Einkaufswerten han-
delt. Deutlich attraktiver fur Lieferanten sind deshalb Stu-
dentenwerke, grofBere Betriebsrestaurants und
Krankenhauser.

5 (6) Milchprodukte S 42 29 7

B . A
T 0 mmemwm— > 6
Tl m— > b
T W 0 o

6 (5) Kartoffeln
7 (7) Séfte

8(9) Fisch

9 (8) Backwaren

10 (10) Nudeln und Reis

11 (11) Schokolade/Kaffee 41 33

etwas mgering mkeine

Zuwachse bei ,,Mehrwert- und
Vitalangeboten*

Quelle: Deutscher Fachverlag 2009

Quelle: food-service 7/2009

Der Blick auf Umsatzzahlen und Wareneinsatze sind die
eine Seite der Betrachtung. Doch welche Speisen- und
Getrankeangebote stehen dahinter? Und vor allem, in wel-
chen Bereichen wéchst die Nachfrage und wo geht sie zu-
rack. Hier lohnt sich ein Blick auf die jahrliche Auf- und
Absteigeranalyse der Fachzeitschriften gv-praxis und
food-service. Auf Basis einer Online-Befragung werden
AuBer-Haus-Profis (60 % Profi-Gastronomie, 40 % Profi-
GV) zu der Nachfrageentwicklung bei Speisen und Ge-
tréanken befragt.

Die Ergebnisse aus dem Jahr 2009 zeigen zusammenge-
fasst drei wesentliche Trends. Die Gaste suchen zuneh-
mend nach Sicherheit (Herkunft & Regionalitat), Gesund-
heit (Vegetarische Angebote, Salate) und Frische
(Zubereitung vor dem Gast). Alles Attribute, die auch mit
Bio-Angeboten verknipft werden, weshalb Bio-Speisen
und Bio-Getranken in allen Segmenten der AuBBer-Haus-
Verpflegung eine wachsende Bedeutung zukommt.

Die groBte Rolle bei Bio-Lebensmitteln spielen in der
AuBer-Haus-Verpflegung demnach auch Gemuse, Obst
und Salat.
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Gemiise, Obst und Salate werden in der AuBer-

Haus-Verpflegung am haufigsten in Bio-Qualitat

angeboten.

Bio-Markt mit Potenzial

Die zahlreichen Berichte Uiber Bio in den gastronomischen
Fachmedien in den letzten beiden Jahren erwecken den
Anschein, dass Bio im AuBer-Haus-Markt boomt. Kaum
eine Woche, in der nicht Giber ein Restaurant, eine Grof3-
kuche oder ein Hotel geschrieben wird, das mit dem Ein-
satz von Bio begonnen hat oder ein Bio-Zertifikat sein
eigen nennt. Verschiedene Umfragen aus den vergange-
nen zwei Jahren vermitteln ein dhnliches Bild:

* Im Februar 2008 meldet das GV-Barometer, eine repra-
sentative Befragung von Entscheidungstragern der GV-
und Gastronomiebranche im Vorfeld der InternorGa in
Hamburg , dass 25 Prozent aller Betriebsrestaurants
Bio-Produkte in Form einer Bio-Linie anbieten.

* Im August 2008 schreibt die Fachzeitschrift gv-praxis,
dass von 500 befragten Betriebsrestaurants 61 Prozent
Bio-Produkte einsetzen oder Bio-Speisen anbieten.

* Im Dezember 2008 préasentiert das Marktforschungsun-
ternehmen CHD Expert aus Hamburg die Ergebnisse
einer Befragung von 250 Unternehmen der Hotellerie,
wonach 80 Prozent der Hotelrestaurants Bio-Produkte
einsetzen.

 Im August 2009 verodffentlicht wiederum die gv-praxis
eine Studie der Fachhochschule Miinster bei Fiihrungs-
kraften der Gemeinschaftsverpflegung, nach der 60 Pro-
zent der Betriebe Bio-Produkte verwenden.

Die genannten Zahlen sind aber allesamt mit Vorsicht zu
betrachten. Denn zum einen basieren die Befragungen auf
kleinen Stichproben und zum anderen sagen die hohen
Prozentzahlen nur wenig Uber die Haufigkeit und Menge
sowie den Anteil der eingekauften Bio-Produkte aus. Auch
Betriebe, die nur einmal im Monat fir ein Bankett Bio-Pro-
dukte ordern oder nur eine Bio-Limonade auf der Karte

haben, werden mitgezahlt. Wirklich belastbare Daten tiber
den Bio-Anteil im AuBer-Haus-Markt oder sogar in einzel-
nen Segmenten diese Marktes liegen bisher nicht vor.

Annaherungsweise ldsst sich der Anteil aber von den Um-
satzgréBRen der wichtigen Bio-AHV-Lieferanten und den
Einkaufswerten der wichtigen Bio-Verwender in Gemein-
schaftsverpflegung und Gastronomie herleiten. Unter Hin-
zurechnung der Ublichen Aufschlage durfte der Bio-Um-
satz im AuBer-Haus-Markt bei etwa 300 Mio. Euro liegen.
Dies entspricht etwa fiinf Prozent des gesamten Biomark-
tes und etwa 0,5 Prozent des gesamten AuBer-Haus-
Marktes. Mit anderen Worten: der Bio-Anteil im AuBBer-
Haus-Markt liegt mit unter 0,5 Prozent immer noch
deutlich unter dem Anteil im Gesamtmarkt (3,5%). Das
Bio-Potenzial in diesem Marktsegment ist also weiterhin
riesengrof3, wobei die Hirden zur ErschlieBung nicht weni-
ger hoch sind.

Einen weiteren Einblick in die Marktrealitat gibt die seit
2005 jahrlich von a'verdis (bis 2007 OGS) durchgefiihrte
Befragung aller in Deutschland zugelassenen Oko-Kon-
trollstellen. Anlass der Befragung war die 2004 einge-
fithrte Oko-Kontrollpflicht auch fur Gastronomie und
Gemeinschaftsverpflegung.

Lag die Zahl der zertifizierten Kichen 2005 noch bei 450,
nahmen Ende 2009 deutschlandweit Giber 1.050 Unter-
nehmen der AuBer-Haus-Verpflegung mit insgesamt tiber
1.870 Kuchen am Kontrollverfahren nach den Rechtsvor-
schriften fur den 6kologischen Landbau teil. Gegentiber
dem Vorjahr eine Steigerung von 40 Prozent bei der Zahl
der einzelnen Kiichen und 25 Prozent bei den Unterneh-
men. Die Zahlen durften sogar etwas hoher liegen, da die
Angaben von zwei Kontrollstellen aufgrund fehlender Teil-
nahme an der Befragung nur geschatzt werden konnten.
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In NRW waren Ende 2009 etwas tber 100 Unternehmen

des AuBer-Haus-Marktes zertifiziert. Das entspricht etwa
10 Prozent aller in Deutschland zertifizierten AHV-Unter-

nehmen.

Weitere wesentliche Ergebnisse der Befragung:

+ Drei Oko-Kontrollstellen zertifizieren tiber 80 Prozent
aller Kaichen.

» Knapp die Halfte (46 %) der zertifizierten AHV-Unter-
nehmen gehoéren zur Gastronomie, ein Drittel (35 %)
zur Gemeinschaftsverpflegung.

» Das Segment Gastronomie hatte 2009 den starksten
Zuwachs.

* Insgesamt wachst die Zahl der zertifizierten GV- und
Gastronomieunternehmen ahnlich stark wie die ande-
rer Verarbeitungsunternehmen.

« Der Bio-Anteil liegt mehrheitlich bei bis zu 25 Prozent.
Nur ein Drittel der zertifizierten Betriebe kauft Uber die
Halfte der Lebensmittel in Bio-Qualitat ein. Betriebe,
die ausschlieBlich Bio-Ware einsetzen, spielen zahlen-
maRig nur eine untergeordnete Rolle.

Nicht alle Klichen, die Bio-Lebensmittel einkaufen, sind
auch zertifiziert. Im Gegenteil, es kann davon ausgegan-
gen werden, dass mindestens doppelt so viele Betriebe
regelmaBig Bio-Produkte einkaufen, sich aber nicht kon-
trollieren lassen. Diese Annahme wird von einer unverof-
fentlichten Studie der FH Munster aus dem Jahr 2009 be-
statigt, nach der nur ein Drittel der GV-Betriebe, die
Bio-Produkte einsetzen, am Kontrollverfahren teilnehmen.
Der haufigste Grund fur die fehlende Teilnahme ist Unwis-
senheit hinsichtlich der gesetzlichen Pflicht sowie die An-
nahme, dass der Einkauf und die Bewerbung einzelner
Bio-Produkte (z. B. Bio-Fleisch vom Bauer XY) keine Zerti-
fizierung bendtige. (Anmerkung des Verfassers: eine ge-
setzliche Pflicht gibt es innerhalb der EU bisher nur in
Deutschland, Osterreich und Norwegen.) Kindertagesstat-

Wie viele einzelne Kiichen haben in
Deutschland das Bio-Zertifikat?
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Wie hoch ist der Bio-Anteil in den
Betrieben? (nach Schatzung von Oko-Kontrollstellen)

m 1-25%

26-50%

m >50%

ten und Ganztagsschulen, die relativ haufig — wenn auch
nur in geringem Umfang - Bio-Lebensmittel einsetzen,
sind nicht zu Teilnahme am Kontrollverfahren verpflichtet
und deshalb in der Regel auch nicht zertifiziert.

Optimistisch geschatzt setzen in Deutschland insgesamt
nur etwa 1-2 Prozent aller gastronomischen Betriebe Bio-
Lebensmittel ein. Dieser Anteil durfte auch auf NRW zu-
treffen — weniger als im Stiden und Stdwesten Deutsch-
lands aber mehr als in den neuen Bundeslandern, wo der
Anteil bio-zertifizierter gastronomischer Betriebe noch
immer sehr klein ist.

n=11 (Kontrollstellen)

] Zertifizierungspflicht auch fiir Gastronomie und GV

Grundsatzlich gilt: Jede gewerbsmaBig
betriebene Einrichtung der AuBer-
Haus-Verpflegung, die Bio-Produkte in
der Verkehr bringt und als solche kenn-
zeichnet, muss in Deutschland gemaf
Oko-Landbaugesetz am Kontrollver-
fahren nach den EG-Rechtsvorschrif-
ten fur den 6kologischen Landbau teil-
nehmen. Fir die Kontrollpflicht ist
weder die Héhe noch die Haufigkeit
des Bio-Einsatzes ausschlaggebend.

Es spielt also weder eine Rolle, ob ein
Betrieb einzelne Zutaten, einzelne
Komponenten oder vollstéandige Ge-
richte in Bio-Qualitat anbietet und aus-

lobt, noch ob der Bio-Anteil 5%, 25%
oder 75% des gesamten Wareneinkau-
fes ausmacht. Auch eine Bio-Aktions-
woche muss bei einer Oko-Kontroll-
stelle angemeldet werden. Hierfur
wurde ein vereinfachtes Kontrollver-
fahren entwickelt.

Keine Kontrollpflicht besteht erstens
fur den Verkauf nicht weiter verarbeite-
ter Handelsware im Kioskbereich,
zweitens fur Einrichtungen, die nicht
gewerbsmaBig betrieben werden (Kin-
dertageseinrichtungen und Schulen, in
denen ein Essensangebot vor Ort
frisch zubereitet wird) und drittens,

wenn das Bio-Angebot nicht als sol-
ches gekennzeichnet wird.

Der 2009 aktualisierte Ktichenleitfa-
den ,Mit einfachen Schritten zum Bio-
Zertifikat” (Hrsg. a'verdis) beantwortet
sehr praxisnah alle Fragen rund um
das Thema Bio-Zertifizierung von GV
und Gastronomie. Er kann telefonisch
unter der Nummer 01805 - 77 80 90
(Kosten 14 Cent pro Minute) oder per
E-Mail unter publikationen@bundesre-
gierung.de bestellt werden. Als
Download unter http://www.oekoland-
bau.de/service/informationsmateria-
lien/.

Quelle: a'verdis 2010

Quelle: a'verdis 2010



Unterschiedliche Bio-Konzepte

Bio-Produkte werden je nach Einrichtung in unterschiedli-
cher Haufigkeit und Intensitat verwendet. Die am weites-
ten verbreitete Variante ist das Angebot von Menikompo-
nenten in Bio-Qualitat (z. B. Salat oder Kartoffeln als
Beilage), gefolgt von Bio-Speisen und dem kompletten
Austausch einzelner Rohstoffe in Bio-Qualitat.

Angebot von Bio-Speisen

Der Vorteil des Angebotes von Bio-Speisen liegt in der ein-
fachen Kommunikation mit dem Gast, dem ein klar er-
kennbares Bio-Angebot gemacht wird. Viele Studenten-
werke, z. B. in Kéln und Siegen gehen deshalb diesen Weg
der gesonderten Bio-Linie. Die Herausforderungen der Va-
riante , Bio-Speise” liegen in der Beschaffung aller einzel-
nen Zutaten und dem Ausschlie3en von Verwechslungen
in Lagerhaltung und Zubereitung, wenn diese Zutaten so-
wohl in biologischer als auch in konventioneller Qualitat
eingekauft werden. Um Verwechslungen zu vermeiden,
verwenden mehr und mehr Kiichen bestimmte Basispro-
dukte wie Gewiirze, Kartoffeln und Ole deshalb aus-
schlieBlich in Bio-Qualitat. Eine andere Moglichkeit bietet
der Zukauf kompletter Bio-Speisen von zentralen Cook &
Chill Kiichen, wie beispielsweise Sander Gourmet in der
Nahe von Koblenz. Dies wird beispielsweise in den Gastro-
nomiebetrieben von IKEA und der Deutschen Bahn sowie
bei dem Langenfelder Catering-Unternehmen SV
(Deutschland) GmbH umgesetzt.

Angebot von Bio-Komponenten

Haufige Bio-Mentkomponenten sind Starkebeilagen wie
Kartoffeln und Reis oder Gemuse und Salat. Der Vorteil
der Variante ,Bio-Menukomponente“ liegt in der Variati-
onsmoglichkeit fur die Kiiche wie auch teilweise in der Be-
schaffung und ggf. in der Lagerhaltung. Diese Variante ist
besonders bei Betrieben mit Selbstbedienungstheke (sog.
Free Flow Ausgabe) beliebt und sinnvoll und wird auBer-
dem héufig in Kliniken, Kindertageseinrichtungen und
Schulkiichen umgesetzt, die mit dieser Variante versu-
chen, den politisch geforderten Anteil von 10 Prozent Bio
zu erreichen.
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Unterschiedliche Bio-Konzepte in g

den verschiedenen Einrichtungen. ‘_-.h : oy iy _"_f-

Austausch von Rohstoffen bzw. Zutaten
in Bio

Viele Betriebe der Gemeinschaftsverpflegung und auch
viele Restaurants entscheiden sich dafir, bestimmte Pro-
dukte nur noch in Bio-Qualitat einzukaufen und dies ent-
sprechend zu bewerben. Komplett ausgetauscht werden
zum Teil einzelne Zutaten (z. B. nur die Salzkartoffeln)
oder ganze Produktgruppen (z. B. Salat und Gemuse). Der
grol3e Vorteil dieser Variante liegt in der Beschaffung und
Lagerung. Da ein oder mehrere Zutaten nur noch in Bio-
Qualitat eingekauft werden, kann es nicht zu Verwechslun-
gen mit konventionellen Produkten kommen und die
Uberpriifung des Warenflusses ist vereinfacht méglich. Da
nur eine Qualitat vorliegt, werden auRerdem grofRere Men-
gen eingekauft, was sich nicht nur positiv im Preis be-
merkbar macht, sondern auch dem Bio-Lieferanten eine
stabilere und besténdigere Belieferungssituation ermég-
licht. Dies starkt den Bio-Markt insgesamt und alle Ak-
teure profitieren davon.

Immer haufiger ist die Kombination aller drei Varianten.
Bestimmte Basisprodukte wie Getreide, Ole und Kartof-
feln werden aus rein praktischen Erwagungen ausschliel3-
lich in Bio-Qualitat eingekauft, zur Pflichterfillung werden
einzelne Beilagen grundsatzlich oder regelméBig als Bio-
Variante angeboten und um klare Bio-Signale zu setzen,
stehen mehr oder weniger regelmaBig komplette Bio-
Speisen auf der Karte. Beispiele fur solche Bio-Kombina-
tionen sind die Betriebsrestaurants von Esprit in Ratingen
und der WestLB in Dusseldorf, die Ktichen der LWL-Klini-
ken in Munster und Lengerich sowie das Restaurant Alter
Krug Helpup in Oerlinghausen.

(Fast) Alles Bio

Nur wenige Betriebe im AuBer-Haus-Markt gehen bisher
den konsequenten Weg und kaufen ausschlieBlich Bio-Le-
bensmittel ein. Vorreiter in dieser Hinsicht sind das Be-
triebsrestaurant von HDI Gerling in Kéin, das Landhaus
Wegermann in Hattingen und das Unternehmen Carl Ca-
tering in Detmold. War es vor zehn Jahren noch nicht im-
mer moglich, alle Zutaten in den Gblichen Gastronomiege-
binden zu beziehen, haben sich heute Bio-Hersteller und
Bio-Héandler auf die Bedurfnisse von GroBRkuchen und
Gastronomie eingestellt, so dass ein hundertprozentiger
Einkauf von Bio-Lebensmitteln qualitativ und logistisch
kein Problem mehr darstellt.
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Bio-Angebote in allen
Marktsegmenten

Grundsatzlich werden Bio-Lebensmittel in allen Segmen-
ten des AuBer-Haus-Marktes eingesetzt. Am haufigsten
sicher in Kindertageseinrichtungen und Schulen sowie in
der klassischen Gastronomie. MengenmafRig die wichtigs-
ten Absatzkanale sind Studentenwerke, groRere Betriebs-
restaurants und zentrale Cook & Chillkiichen. Das groBte
Potenzial hat neben der Schulverpflegung das auch allge-
mein am starksten wachsende Segment der Marken- und
Systemsystemgastronomie. Hier gibt es erste Erfolg ver-
sprechende Gehversuche mit Bio als elementarer Be-
standteil eines Systems.

Marktsituation Studentenwerke,
Schulen und Kindertagesstatten
Bio ist Pflichtveranstaltung

Durch den Ausbau der Kinderbetreuung und die nach den
Ergebnissen der Pisa-Studie verstéarkte Einrichtung von
Ganztagsschulen hat sich ein starkes privates und 6ffent-
liches Interesse an einer gesunden Erndhrung in Kinderta-
geseinrichtungen und Schulen entwickelt. Kitas und Schu-
len sind in der Regel kommunale Einrichtungen, weshalb
die Vorgaben fur das Verpflegungsangebot in der Regel
durch die kommunalen Trager, also Stadte oder Land-
kreise, bestimmt wird. Diese orientieren sich bei ihren An-
forderungen zunehmend an die im Auftrag der Bundesre-
gierung von der Deutschen Gesellschaft fur Erndhrung
entwickelten Qualitatsstandards fur die Verpflegung in Ki-
tas und in Schulen. Die Standards sind zwar nicht recht-

lich bindend, aber immer haufiger Bestandteil von Aus-
schreibungen. Neben gesundheitlichen Aspekten wird in
den Qualitatsstandards u.a. ein Bio-Anteil in der Verpfle-
gung von mindestens 10 Prozent gefordert. Aufgrund die-
ser Forderung und der sehr erfolgreichen Informations-
kampagne ,.10 % Bio. Das kann jeder."” fur diese
Zielgruppe, hat sich die GroRenordnung von 10 Prozent
Bio fur Kitas und Schulen gewissermaf3en als Pflichtstan-
dard entwickelt. Und das bundesweit.

Die meisten Kindertageseinrichtungen und Schulen mit
Ganztagsangebot — auch in NRW — stehen heute aber zu-
nachst vor anderen Herausforderungen. In der Regel sind
keine Zubereitungskiichen vorhanden und aus wirtschaft-
lichen Griinden auch nicht geplant. Es l&sst sich sehr
schnell ausrechnen, dass 100 Mittagessen (mehr sind es
haufig sind) zu einem Verkaufspreis von durchschnittlich
3,00 Euro wirtschaftlich kaum selbst hergestellt werden
kénnen. Es sei denn, Eltern tibernehmen die Aufgabe eh-
renamtlich oder ein Férderverein tragt das Defizit von bis
zu mehreren zehntausend Euro pro Jahr. Zwei weitere
Hurden: die Beteiligungsrate am Mittagessen nimmt mit
zunehmenden Alter eher ab und in den Schulferien wird
gar kein Essen bendtigt.

Die meisten Kitas und Schulen in NRW werden heute des-
halb mit warm gehaltenen Essen, Tiefkihlgerichten oder
sog. Cook & Chill-Gerichten beliefert. Lieferanten sind
spezialisierte Schulcaterer wie apetito in Rheine (Tiefkuhl-
menus), Aubergine Catering GmbH in Bonn und Vitamin-
Reich in Velbert (beide Warmverpflegung) sowie Lohmeier
& Deimel in Siegburg (Cook & Chill). Dartiber hinaus ha-



Bio-Angebote in Studentenwerken, Schulen und Kindertageseinrichtungen

nehmen kontinuierlich zu.

ben auch Krankenhauser, Betriebskantinen und Gastro-
nomen den Schulmarkt als zusatzliches Geschaftsfeld
entdeckt.

Wahrend sich die meistern Schulcaterer auf einen Bio-An-
teil von 10 Prozent eingestellt haben, wachst die Zahl der
Anbieter, die wie Vitam-Reich (600 Mittagessen pro Tag)
und Wackelpeter (tiber 2.000 Mittagessen pro Tag) aus-
schlieBlich Bio-Lebensmittel einkaufen. Einrichtungen die-
ser GréBBenordnung und mit dieser Philosophie entwickeln
sich fur Bio-Landwirte, Bio-Hersteller und Bio-Handler zu
wichtigen Kunden fur die Zukunft. Bleibt zu erwahnen,
dass in NRW selbstverstandlich auch groBe Schulen mit
eigenen Kichen bestehen, die zum Teil tber Tausend Mit-
tagessen herstellen und — wie die Gesamtschule Wupper-
tal-Ronsdorf — einen nicht unerheblichen Teil der Lebens-
mittel in Bio-Qualitat einkauft.

Die Verpflegung von Kindern und Jugendlichen ist eben-
falls Aufgabe der insgesamt 71 Jugendherbergen in NRW.
Abnehmer von Bio-Produkten sind insbesondere die Um-
weltstudienplatze, wie beispielsweise Brilon, Lindlar und
Moénchengladbach. Diese Einrichtungen sind seit vielen
Jahren Bio-Kunden, kaufen tberwiegend im Bio-GroRhan-
del ein und haben das Bio-Zertifikat. Das Deutsche Ju-
gendherbergswerk mit Sitz in Detmold unterstitzt die
Bio-Aktivitaten seiner Mitglieder mit Informationsveran-
staltungen und durch zentrale Vereinbarungen mit Oko-
Kontrollstellen und Bio-Lieferanten.
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Zu den wichtigsten Bio-Kunden im AuBBer-Haus-Markt ge-
horen seit gut 20 Jahren die bundesweit 58 Studenten-
werke mit ihren 762 Mensen, Cafeterien und Bistros (Jah-
resumsatz 2008: 341 Mio. Euro). Allein die 13
Studentenwerke in NRW setzten in ihren gastronomi-
schen Einrichtungen tiber 100 Mio. Euro um, davon 30
Mio. Euro allein die drei groRten Studentenwerke in NRW,
K&ln, Munster und Bochum. Die Bio-Anteile erreichen
zwar in keinem Studentenwerk in NRW einen Anteil von
Uber 10 Prozent aber bei durchschnittlichen Einkaufswer-
ten von tber 2,5 Mio. Euro sind auch einstellige Bio-An-
teile in diesem Segment noch ahnlich attraktiv wie ein
klassisches Restaurant, das zu einhundert Prozent Bio
einkauft. Die meisten Studentenwerke bieten komplette
Bio-Speisen (z. B. KéIn) oder Bio-Komponenten (z. B.
Munster, Siegen) an. Weit verbreitet ist das Angebot von
fair gehandeltem Kaffee aus 6kologischer Erzeugung. Der
Einkauf erfolgt in der Regel Giber Ausschreibungen, wobei
,Bio" zum Teil als Qualitatsmerkmal definiert ist und nicht
mit konventionellen Preisen konkurrieren muss. AuBer-
dem gibt es eine Einkaufskooperation, der nahezu alle
Studentenwerke in NRW angehoéren und die fiir be-
stimmte Mengenprodukte Qualitaten definiert und Preise
aushandelt.
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] Fallbeispiel 11: Education

»vegetarische Bio-Speisen fiir junge
Kopfarbeiter*

Rund um das Universitatsgelande in Kéln kdnnen
30.000 Studierende sowie Mitarbeiter und Gaste in
sechs unterschiedlichen Mensen und Cafeterien spei-
sen. GroBter Betrieb ist die UniMensa, in der das vege-
tarische Angebot um eine Bio-Linie erweitert wurde.
Auf drei Ebenen mit unterschiedlichem Angebot arbei-
ten insgesamt 110 Mitarbeiter von der Vorbereitung
iiber die Produktion bis zur Essenausgabe.

Georg Beunings, seit Uber zehn Jahren im Studentenwerk,
ist stellvertretender Abteilungsleiter und Bereichsleiter
der UniMensa. Allein in der UniMensa tiberwacht er jeden
Tag 15 verschiedene Speisenangebote und koordiniert da-
riber hinaus das Angebot der Kaffeebar der Uni Biblio-
thek und der Cafeteria der Kunsthochschule fur Medien.
Der ausgebildete Koch und Kiichenmeister sammelte zu-
vor gastronomische Erfahrungen in den Top-Hotels Baye-
rischer Hof Miinchen und Europaischer Hof Heidelberg
sowie auf einem Kreuzfahrtschiff in der Karibik und zu-
letzt im Crown Plaza Hotel in KéIn.

Bio mit Zertifikat seit 2006

Sechs Speisesale bieten Studierenden, Gasten und Mitar-
beitern auf 2.500 Sitzplatzen und zwei Cafeterien ein viel-
faltiges Angebot. Vom klassischen Fastfood mit Burgern
und Pommes Uber Salat- und Gemusetheken bis zum
Frontcooking aus Wok und vom Grill wird auf drei Ebenen
geplant und produziert. Den Anspruch an das Speisenan-
gebot fasst Beunings so zusammen: ,, ZeitgemaB, interna-
tional und preiswert muss es sein. Die Anforderungen der
Studierenden an unser Essens- und Getrénkeangebot ha-
ben sich in den letzten Jahren stark gewandelt”, so der
Mensaleiter. Wenn wir erfolgreich sein wollen, missen wir
uns diesen veranderten Anspriichen stellen.”

Fur den Verpflegungsleiter sind Bio-Lebensmittel ein
wichtiger Teil der Qualitatsphilosophie und inzwischen gut
im Speisenangebot integriert. Nachdem sich Bio im Au-
RBer-Haus-Markt stérker etabliert hatte, reagierte Beu-
nings auch innerhalb der UniMensa. ,,Die Zeit war nun reif,
Bio nicht nur ab und zu sondern konsequent anzubieten.”
Erste Konsequenz dieser neuen Denke war 2006 das Bio-
Zertifikat. Um das Kontrollverfahren erfolgreich zu beste-
hen und die erforderliche Trennung von konventioneller
und Bio-Ware umzusetzen, wurde die Ktiche im Oberge-
schoss mit Kuihl- und Trockenlager kurzerhand zur Bio-
Kuche bzw. zum Bio-Lager ernannt.

Vegetarische Linie wird zur Bio-Linie

Im Obergeschoss der UniMensa befindet sich die vegeta-
rische Kiiche, in der freie Komponentenwahl Giber Front-
cooking und ein Free Flow System realisiert wird. Auf-
grund des hohen Frauenanteils bei den Studierenden
werden vegetarische Speisen in der Mensa mit 30-35%
Uberdurchschnittlich gut angenommen. ,Mit der Ent-
scheidung fur Bio war der Schritt vom vegetarischen Ge-
richt zur 6kologischen Alternative demnach nur logisch®,
erklart Georg Beunings. Das Konzept ging auf: Seit nun
mehr drei Jahren hat sich diese Angebotsform etabliert
und durchgesetzt.

Verkauft werden taglich etwa 700-800 Bio-Speisen, die zu
hundert Prozent aus 6kologischen Zutaten bestehen. Das
sind immerhin zehn Prozent am gesamten Wareneinsatz
der UniMensa. Der Bio-Absatz wird mit den Kassenab-
rechnungen taglich erfasst, die Speisenplanung immer
auf dieser Grundlage optimiert. Laut Beobachtungen und
Mengenerfassungen ist das gesamte kulinarische Ange-
bot entscheidend. , Attraktive Bio Pasta wird zum Beispiel
viel besser verkauft, als ein Auflaufgericht,” bewertet Beu-
nings den Einfluss des Speiseplanes, ,unsere Gaste
maochten in erster Linie ein leckeres Mittagessen und ent-
scheiden sich nicht primar fir oder gegen Bio.*
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Eine eigene Kiiche fiir die Bio Produktion erleichtert die Warentrennung. In

der UniMensa kénnen die Mitarbeiter und Studierenden taglich ein vegetari-

sches Bio Essen genie3en.

Bio-Angebot trotz hoherer Preise fest verankert

Der Wareneinsatz fur Bio Gerichte liegt im Studentenwerk
je nach Rezeptur etwa 50% hoéher als fur vergleichbare
konventionelle Speisen. Meistens ist das Bio-Gericht da-
mit die teuerste vegetarische Variante, denn der Mehrauf-
wand schlagt sich im Verkaufspreis nieder. ,Wir setzen mit
dem Angebot positive Signale flir die Gaste und es passt
in unsere Verpflegungsphilosophie”, fasst Beunings die
Entscheidung trotz héherer Kosten zusammen. Die Ein-
fuhrung vor drei Jahren wurde mit Aktionswochen, Werbe-
maBnahmen und Lieferantenausstellungen begleitet.
Heute wird Bio nur noch im Speiseplan gekennzeichnet,
das Angebot von Montag bis Donnerstag ist fest veran-
kert.

Produktqualitét als Verpflegungsphilosophie
Aktuell ist keine Ausweitung des Bio Angebotes vorgese-
hen. Erst konzeptionelle Anderungen mit Cook & Chill Pro-

Georg Beunings ist der Bereichsleiter der UniMensa Kdin

duktion wirde eine Bio-Auswahl in weiteren Mensen und
Cafeterien rechtfertigen. Das Kélner Studentenwerk be-
muht sich aber auch tber Bio hinaus um Qualitat und
Transparenz: Rindfleisch aus artgerechter Tierhaltung,
ausschlieBlich MSC-Fisch sowie FairTrade Kaffee in allen
Cafeterien und Kaffeebars sind fester Teil der Verpfle-
gungsphilosophie.

Bei Lieferantenausschreibungen ist der Preis nicht das al-
leinige Kriterium. ,GleichermaBen wichtig fur das Studen-
tenwerk ist die Produktqualitat, eine einwandfreie Hy-
giene, eine flr unsere Bedirfnisse passende Logistik
sowie ein funktionierendes Qualitats- und Beschwerdema-
nagement,” formuliert der UniMensa Leiter abschlieRend
die Anforderungen an alle Lieferanten.

. Betriebsdaten

Kolner Studentenwerk, UniMensa

Mittagessen/Tag:
7.000 (8.000 Gaste insgesamt)

Mitarbeiter: 110 (Voll- und Teilzeit)

Lieferanten: 13 insgesamt, 3 Bio-Lieferanten

Bio-Anteil: 10 % vom Warenwert

Bio-Angebot: vegetarische Bio Speisen (Mon-

tag-Donnerstag)
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Bio-Angebote bei der WestLB und in der elounge des Modeunterneh-

mens Esprit.

Marktsituation
Arbeitsplatzverpflegung
Gesundheits- und Nachhaltig-
keitsengagement

Neben den Studentenwerken sind die Betriebsrestaurants
von Industrieunternehmen, Banken, Versicherungen und
anderen Dienstleistungsunternehmen wichtige (poten-
zielle) Kunden fur Bio-Anbieter. Die Themen , Gesundheit*
und ,Nachhaltigkeit” gewinnen in nahezu allen Branchen
an Bedeutung und werden zunehmend auch auf den Be-
reich der Verpflegung herunter gebrochen. Bio-Produkte
passen hervorragend in dieses Anforderungsprofil und
werden deshalb zunehmend eingekauft und eingesetzt.

Je nach Betriebsgrof3e wird die Betriebsverpflegung eher
in Eigenregie betrieben, an Catering-Unternehmen verge-
ben oder verpachtet. Klassische Pachtbetriebe sind klei-
nere Kichen mit bis zu 100 Essen. Diese machen den
GrofBteil der Arbeitsplatzverpflegung in NRW aus. In etwa
der Halfte der Einrichtungen wird selbst gekocht, die an-
dere Halfte sind reine Ausgabekiichen und wird von gro-
Beren Nachbareinrichtungen beliefert. Viele Kantinen in
offentlichen bzw. kommunalen Einrichtungen sind an
Pachter vergeben. Kiichen mittlerer GréRe (200 — 500
Mittagessen) sind das klassische Feld professioneller Ca-
tering-Unternehmen. Kennzeichen dieser Verpflegungs-
dienstleister sind standardisierte Speisenangebote, und
ein zentralisierter Einkauf mit gelisteten Lieferanten. Es
gibt regionale Unternehmen, die nur eine Handvoll Ku-
chen bewirtschaften aber genauso internationale Kon-
zerne mit mehreren hundert Kiichen und Umsatzen von
bis zu 500 Mio. Euro pro Jahr. Die groReren Betriebsres-
taurants mit mehr als 500 Essen pro Tag werden haufig in

Eigenregie betrieben (z.B. Henkel, WestLB, Gerling)

oder aus Kostengriinden in unternehmenseigene Tochter-
unternehmen ausgegliedert (z. B. Bayer, Thyssen-Krupp,
Evonik).

Bio-Vorreiter in NRW sind Unternehmen wie HDI Gerling in
Kéln, die West LB in Disseldorf und Esprit Europe in Ra-
tingen. Wahrend die Kiiche von Gerling seinen gut 2.000
Mittagsgasten seit 1998 (nahezu) ausschlieBlich Bio-Le-
bensmittel anbietet (Warenwert tiber 1,5 Mio. Euro pro
Jahr), liegt der Bio-Anteil der WestLB (2.000 Mittagessen)
bei gut 20 Prozent und bei Esprit (etwa 800 Mittagessen
taglich) bei tber 40 Prozent. Bei andere Unternehmen mit
Bio im Angebot liegt der wertméaBige Bio-Anteil in der Re-
gel unter 5 Prozent. Interessant ist, dass die drei hier ge-
nannten Unternehmen fur ihre Bio-Produkte relativ viele
und sehr unterschiedliche Bio-Lieferanten haben: Direkt-
vermarkter fur Fleisch, Backer und Metzger, Bio-GroB-
handler und herkdmmliche Grossisten.

Catering-Unternehmen mit Bio als elementarer Teil der
Verpflegungsphilosophie gibt es im Bereich der Betriebs-
verpflegung bisher zwar nur sehr wenige aber Bio-Kon-
zepte gehoren zunehmend zum Profil der Unternehmen
und werden je nach Kundenwunsch mehr oder weniger
konsequent umgesetzt. Beispiele sind Lohmeier & Deimel
mit der Telekom in Bonn, Eurest Deutschland mit der
DEVK in Kéln und der Provinzial-Versicherung in Dissel-
dorf sowie Aramark mit der Vodafone GmbH in Disseldorf
und T-Systems in Aachen. In all diesen Einrichtungen
spielt das Thema Bio allerdings nur eine untergeordnete
Rolle und wird lediglich als , Alternative" angeboten.



Wirtschaftsleiter Reingen ist tiberzeugt, dass selbst Kochen mehr SpaB3 mit
Bio Ware macht. Um das Vertrauen der Gaste zu erhalten, ist er gerade bei

der Fleischauswahl sehr kritisch.

] Fallbeispiel 12: Arbeitsplatzverpflegung
»Das Verpflegungsprofil mit Bio starken“

»Mit der Entscheidung fiir Bio verstérkte sich unser
Verpflegungsprofil bei der West LB insgesamt,”
betrachtet Christoph Reingen, Leiter der Wirtschafts-
betriebe im Riickblick seine ersten Gehversuche mit
Bio-Produkten. Dass dieser Qualitdtsweg richtig ist,
bestatigen ihm jeden Tag die Bankmitarbeiter selbst:
Trotz zentraler Innenstadtlage und viel Konkurrenz
essen durchschnittlich 80 Prozent regelmafig im eige-
nen Betriebsrestaurant. Eine Beteiligung, die deutlich
iiber dem Branchenschnitt liegt.

Christoph Reingen ist Vollblutgastronom und absolvierte
seine Kochausbildung in der Dusseldorfer Sterne-Gastro-
nomie, wo er einige Jahre als Entremetiers und Patissier
arbeitete. Seit mehr als zwolf Jahren leitet er die Wirt-
schaftsbetriebe in der West LB in Dusseldorf. Hier verant-
wortet er die tagliche Versorgung von tiber 1.800 Gasten,
Kunden und Mitarbeitern des Konzerns.

Kritische Gaste in Zeiten von BSE

Bereits zwei Jahre vor der BSE Krise und vor den ersten
Tierfuttermittel-Skandalen setzte Reingen entscheidende
Impulse bei der Produktauswahl. , Jeder Gast sollte tag-
lich Speisen auf seinem Teller haben, die ihm ein gutes
Gefuihl geben und von dessen Qualitat er tiberzeugt ist*
bekennt der Betriebsleiter. Reingen suchte einen Fleisch-
lieferanten, dem er selbst vertraute. Dieser liefert ihm bis
heute Fleisch aus artgerechter Tierhaltung, aus der Re-
gion und auch in Bio Qualitat. Die Mitarbeiter der West LB
schéatzten diesen ersten Ansatz und zeigten sich auch
wahrend der verbraucherkritischen BSE Krise als treue
Besucher. Von dem positiven Feedback an der Essensaus-
gabe animiert folgte nun der sukzessive Ausbau des Bio-
Angebotes inkl. der Bio-Zertifizierung als einer der ersten
Betriebsrestaurants in Deutschland. ,,Mit dem Bio-Zertifi-
kat ist fur unsere Gaste sicher gestellt, dass immer Bio
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drin ist wo auch Bio drauf steht”, erklart der unternehme-
risch denkende GroBklichenchef diesen Schritt.

Bio dem Verpflegungskonzept angepasst

Reingen hat Bio-Produkte schrittweise eingeftihrt. Ange-
fangen mit Fleisch aus artgerechter Tierhaltung, nahm er
zunachst Bio-Gemuse und Bio-Brot mit ins Programm.
Danach kamen Produkte wie Sprossen und Keime sowie
Kése und Molkereiprodukte hinzu. Laut Reingen sind
diese Produkte einfach, schnell und rationell zu verarbei-
ten. Heute stammen gut 25 % des Wareneinsatzes aus
okologischer Erzeugung. Viele Produkte werden zu einem
gewissen Prozentsatz in Bio-Qualitat bezogen und zu Bio-
Komponenten und vollstédndigen Bio-Speisen verarbeitet.
Verschiedene Rohstoffe wie Kartoffeln und Gewtirze gibt
es in der WestLB Gastronomie dagegen nur noch in Bio-
Qualitat. ,Bio-Kartoffeln schmecken einfach besser und
Bio-Gewdrze sind pro Gewichtseinheit zwar teurer als her-
kémmliche Ware aber die zum Teil deutlich starkere Wiirz-
kraft gleicht diese Mehrkosten fast wieder aus”, rechnet
Reingen vor.

Bio-Akzente in allen gastronomischen Bereichen
Reingen ist kein Beflirworter von speziellen Bio-Menus.
Vielmehr verfolgt er das Ziel - je nach kalkulatorischen
Moglichkeiten — Bio-Produkte in allen Verpflegungsberei-
chen der WestLB einzusetzen. In der Gemeinschaftsver-
pflegung sind es vor allem Kartoffeln, Gemuse und Salate,
Krauter und Gewurze, Getreide und Nudeln sowie Joghurt
als Dessert. In der Zwischenverpflegung gibt es in Bio-
Qualitat Kaffee und Tee, Brétchen und Kuchen, Muslipro-
dukte und stRe Riegel. Und in der Gastebewirtung, die
fast auf Sterneniveau umgesetzt wird, darf es dartber hi-
naus auch Bio-Wein, Bio-Fleisch sowie Eier, Butter und
Sahne in Bio-Qualitat sein.
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Bio-Kommunikation stellt Lieferanten heraus

Eins hat sich bei der WestLB von Beginn an gezeigt: Bio-
Angebote verleihen der Verpflegungsleistung ein positives
Image und starken das Qualitatsprofil insgesamt. Um dies
zu férdern, punktet Reingen mit einem Biindel an kreati-
ven KommunikationsmaBnahmen, die Gber das ganze
Jahr gestreut werden und immer wieder die Lieferanten
einbeziehen. Inzwischen haben sich alle fur die West LB
wesentlichen Lieferpartner aus der Region im Betriebs-
restaurant prasentiert. Sie beantworten Fragen zum Pro-
dukt und starken die Beziehung zum Gast. ,,Ich versuche
unter anderem mit regelmafBigen Aktionswochen zu sai-
sonalen oder regionalen Besonderheiten unsere Produkt-
auswahl transparent darzustellen®, erklart er seine MaR3-
nahmen. ,Entscheidend ist aber letztlich, dass unsere
Angebote schmecken und die Erwartungen der Gaste er-
fullen. Und dies wird am besten mit einfachen Bio-Kartof-
feln, einem herzhaften Rucola Frischkasedip und saison-
alen Blattsalaten erreicht.”

Wirtschaftsleiter Christoph Reingen (rechts) und Kiichenleiter Detlef Holz

Die klare Bio Kommunikation an der Essensausgabe ist wichtiger Bestandteil

des Bio-Erfolgskonzepts in der West LB.

Mit Verantwortung und Engagement in die Zukunft
Das Bio-Engagement der Kiiche wird auch von der Ge-
schaftsleitung registriert und im Nachhaltigkeitsbericht
der Bank ausdricklich erwahnt. Fur Reingen eine Bestati-
gung seiner Arbeit und Ansporn flir weiteres Engagement
in Sachen Nachhaltigkeit. So unterstiutzt die Kiiche der
WestLB die Dusseldorfer Tafel und bezieht einige Pro-
dukte von Behindertenwerkstéatten. Besonders am Herzen
liegt Reingen die Zusammenarbeit mit angehenden Jung-
koéchen, ,den Chefkéchen von morgen®. Deshalb stellt er
seine Kliche gerne flr Bio-Projekte aus Berufsschulen zur
Verfuigung. Und als Mitglied des BioMentoren-Netzwerks
gibt er sein Bio-Wissen gerne weiter und bietet interes-
sierten Kollegen/innen die Moglichkeit, in seinem Betrieb
zu hospitieren.

. Betriebsdaten

Betriebsgastronomie der West LB AG, Diisseldorf

Mittagessen/Tag:
1.850 (2.100 Gaste insgesamt
pro Tag)
Mitarbeiter: 32, davon 9 Azubis im Kiichenbe-
reich, 3 Azubis im Service

Lieferanten: 15 insgesamt, 6 Bio-Lieferanten

Bio-Anteil: 25 % vom Warenwert

Einzelne Lebensmittel wie Kar-
toffeln und Gewiirze ausschlieB3-
lich in Bio-Qualitét, sonst Bio-
Komponenten und Bio-Speisen in
der Gemeinschaftsverpflegung
und Gastebewirtung, weitere Bio-
Artikel in der Zwischenverpfle-

gung

Bio-Angebot:
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Bio-Angebote bieten die LWL-Klinik Miinster, die Reha-Klinik Moorland

Bad Senkelteich und das Gemeinschaftskrankenhaus Herdecke

Marktsituation Krankenhauser,
Pflegeheime, Rehaeinrichtungen
Bio trotz knapper Budgets

In NRW gab es 2008 384 Krankenhé&user, 134 Vorsorge-

und Rehaeinrichtungen sowie 2138 Pflegeheime. Betrei- Ob sich Kliniken und Heime fur Bio-Lebensmittel interessie-
ber der Einrichtungen sind in der Regel kommunale oder ren, hangt von verschiedenen Faktoren ab. In Einrichtungen
kirchliche Trager (z. B. Diakonie, Caritas). Aufgrund der fi- mit langerer Verweildauer, wie Vorsorge- und Rehaeinrichtun-
nanziellen Lage in den Kommunen werden Krankenhauser  gen (z. B. Moorland Bad Senkelteich) sowie in psychiatri-
aber auch zunehmend privatisiert. Dies fuhrt dazu, dass schen Kliniken (z.B. LWL-Kliniken in Mlnster und Lengerich),
privatwirtschaftlich betriebene Klinikketten wie die Askle- hat die Verpflegung in der Regel einen héheren Stellenwert,

pios-Kliniken (tiber 100 Hauser mit 2,3 Mrd. Euro Umsatz weshalb Bio-Lebensmittel hier eher zum Einsatz kommen. In
in 2008), das Rhon-Klinikum (48 Hauser mit 2,1 Mrd. Euro  anthroposophischen Einrichtungen (z.B. Gemeinschaftskran-

Umsatz) und die Helios Kliniken Gruppe (62 Hauser und kenhaus Herdecke) wird die Ernahrung als wichtiger Bestand-
2,10 Mrd. Euro Umsatz) einen wachsenden Anteil am sog. teil der Therapie gesehen und Bio-Lebensmittel sind Teil der
Care-Markt erhalten. Verpflegungsphilosophie. In Einzelféllen entscheiden die &rzt-

liche Direktion, die Geschéftsleitung (Altenheim Haus am Bu-
Kennzeichen von Kliniken und Heimen sind feste Tages- chenhain in Ménchengladbach) und die Kiichenleitung (Al-
satze fur die Verpflegung. Der durchschnittliche Warein- tenheim Hermann-von-der-Becke in Hemer), ob und wie viel
satz fur einen Verpflegungstag lag 2008 in Krankenhau- Bio-Lebensmittel eingesetzt werden.

sern bei 4,30 Euro, in Vorsorge- und Rehaeinrichtungen
bei 4,39 Euro und in Pflegeheimen bei 4,00 Euro. Diese
Satze werden mit den Tragern und Krankenkassen einzeln
verhandelt und kénnen je nach Trager und Einrichtung
sehr unterschiedlich sein. So gibt es auf der einen Seite
Seniorenheime, die nur 3,50 Euro am Tag flir den Lebens-
mitteleinkauf zur Verfiigung haben und auf der anderen
Seite Rehakliniken, die neun Euro und mehr ausgeben
koénnen. Bio-Lebensmittel spielen in Kliniken und Heimen
in NRW bisher nur eine untergeordnete Rolle.
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] Fallbeispiel 13: Kliniken und Heime

»Eine Verpflegungsphilosophie auf
Expansionskurs*

Bio in der Sozialverpflegung ist zukunftsfidhig. Davon
ist die Kiiche im Gemeinschaftskrankenhaus Herdecke
schon seit iiber 30 Jahren iiberzeugt. Der hohe Bio-
Anteil bei Lebensmitteln und Getrédnken und die fri-
sche Zubereitung haben dazu beigetragen, das positi-
ve Image des Krankenhauses iiber die Ortsgrenzen
hinaus bekannt zu machen. Auf Grundlage dieser
Erfahrung wurden ehrgeizige Ziele entwickelt: Ende
des Jahres wurde eine neue GmbH ins Handelsregister
eingetragen. Klaus Richter, ausgebildeter Hotelkauf-
mann sowie Catering- und Hotelbetriebswirt und bis-
heriger Projektleiter der Zentralkiiche in Herdecke,
biindelt zukiinftig seine Kompetenzen als Geschifts-
fithrer des neuen Unternehmens rebional.

Frische und Bio als Erfolgsfaktoren

In Herdecke werden die Lebensmittel nach Frische, nattir-
licher Reife und Bio-Erzeugung ausgewahlt. Der Einsatz
vorgefertigter Produkte beschrankt sich auf ein Minimum
und Geschmacksverstarker sowie Aromastoffe werden
grundsatzlich abgelehnt. ,Bei uns im Gemeinschaftskran-
kenhaus Herdecke gehort die Kliche mit der téaglichen Er-
nahrung so zur Behandlung unserer Patienten wie die Me-
dizin, die Pflege, die Physio- und Kunsttherapie®, bringt es
Kuchenleiter Heinz Fischer auf den Punkt.

Seiner Zeit voraus

Als Heinz Fischer vor mehr als 30 Jahren geeignete Liefe-
ranten fur Bio Produkte im Gemeinschaftskrankenhaus zu
suchen begann, fand er nicht die Marktstrukturen, die sich
ihm heute bieten. ,,Zu Beginn war es nur moglich, Grund-
nahrungsmittel wie Getreide in der benétigten Menge in
Bio-Qualitat zu beziehen", erinnert sich Fischer. Im Laufe
der Zeit wurde das Bio-Angebot erweitert. ,Ich hatte ein
klares Ziel, wollte den Bio-Anteil stetig erhéhen und hielt

Ausschau nach neuen Produkten und Angeboten.” Seine
Hartnackigkeit zahlte sich aus, denn im Laufe der Jahre
sind zuverl&ssige Kooperationen entstanden.

Méglichst Bio aus der Region

Bei jahrlichen Lebensmittelausgaben fir Bio Lebensmittel
in Herdecke mit knapp 600.000 Euro haben Einkaufsent-
scheidungen unmittelbare Konsequenzen auf Region,
Landwirtschaft und Bio-Markt. ,Bei unseren Bestellmen-
gen ist das Gemeinschaftskrankenhaus fiir viele Lieferan-
ten heute ein sehr wichtiger Kunde", beschreibt Fischer
den Einflussbereich. Beliefert wird das Gemeinschafts-
krankenhaus von Handlern, Herstellern und Landwirten,
wenn immer moglich aus der Region.

Als eines der Erfolgsrezepte sieht Richter den undogmati-
schen Bio-Einsatz. ,Einer 89jahrigen Frau ist es vermut-
lich nicht so wichtig, ob die Karotte aus 6kologischer Er-
zeugung stammt, aber wenn sie weif3, dass sie vom
Landwirt aus der Region angebaut wurde, ist sie zufrie-
den”. Frische, Regionalitat und Saisonalitat lauten daher
die Eckpfeiler des Verpflegungskonzeptes. ,,Betriebe, die
beim Essen standig den Rotstift ansetzen, werden sicher
nicht unser Kunde", beschreibt Richter die Zielgruppe.
,Bei uns tragt die Verpflegung zur hohen Gastezufrieden-
heit bei. Leer stehende Betten kosten in der Summe ein
Vielfaches mehr als hochwertige Lebensmittel.”

Das Modell Herdecke wird exportiert

Inzwischen profitieren auch weitere Betriebe von der ho-
hen Qualitat. Aus der westfalischen Krankenhauskiiche
werden bereits mehrere Kindergarten und Schulen, die
Caritas Dortmund und die Uni Witten / Herdecke belie-
fert, teilweise mit Cook & Chill Produkten. In Hessen wird
sowohl das katholische St. Rochus Krankenhaus als auch
das zum selben Trager gehdrende Altenzentrum bewirt-
schaftet. Der kulinarische Qualitatsstandard und die Zu-
friedenheit der Patienten, Bewohner und Gaste sprachen



sich schnell herum und nach gut einem halben Jahr sind
einige weitere Kunden, Kindergarten, Schulen und Essen
auf Radern hinzugekommen, die seitdem ihre Versorgung
aus der Klinikktche in Dieburg bekommen.

Von ahnlichem Erfolg wei3 auch das Alten- und Pflege-
heim Maria Verkindigung in Lampertheim zu berichten,
bei dem das Kiichenmanagement ebenfalls unter Feder-
fuhrung des Gemeinschaftskrankenhauses ist. Beide
Einrichtungen kochen mit einem Bio-Anteil von 30%, was
einem jahrlichen Einkaufsvolumen von 75.000 Euro in
Dieburg und 15.000 Euro in Lampertheim entspricht.

Aufbau einer fithrenden Bio-Kiiche

Zukinftig soll eine Zentralklche in Herdecke erbaut
werden, um weitere Belieferungen problemlos zu ermog-
lichen. ,Eine Modernisierung der Kiiche stand fur

Kuchenleiter Heinz Fischer mit Geschaftsfiihrer Klaus Richter
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Bio ist auch in der Sozialverpflegung erfolgreich: Qualitat und Frische

sind ein Garant fir hohe Patientenzufriedenheit. In Herdecke soll ein
zentraler Produktionsstandort fiir qualitativ hochwertige Klinikverpfle-

gung entstehen.

Herdecke ohnehin auf der Agenda, die Expansion in eine
Zentralktiche fur uns ein logischer Schritt.” Um raumlich
und zeitlich moglichst flexibel zu sein, werden Speisen
und Komponenten zukinftig zuktnftig auch als Cook &
Chill Produkte per Logistikpartner verschickt. Mit durch-
weg hoher Speisenqualitat, der frischen Zubereitung
sowie regionale und saisonale Produktauswahl erhofft
sich die Kiiche im Krankenhaus Herdecke ein attraktiver
Partner fur weitere Betriebe sowohl fur Kichenmanage-
ment, Lieferungen oder auch als vertraglicher Caterer zu
werden.

. Betriebsdaten

Rebional GmbH

Geschiftsgriindung: Ende 2009

Essen/Tag: bis 1.200 Vollverpflegung in Her-
decke in zwei weiteren Einrich-
tungen 500 und 140 Essen

Mitarbeiter: 25 Vollzeitkrafte

Lieferanten: 12 insgesamt, 7 Bio-Lieferanten
Brot und Backwaren, alle Néhr-

mittel und Milchprodukte, Rind-
und Schweinefleisch, Kartoffeln
und Méhren

Bio-Angebot:

Bio-Anteil: 60 - 70% vom Warenwert




68 AuBer-Haus-Verpflegung

Marktsituation Gastronomie
und Hotellerie
Bio als Profilierungschance

Die klassische Gastronomie und Hotellerie ist ein insge-
samt noch sehr kleiner aber kontinuierlich wachsender
Markt fur Bio-Lebensmittel. Deutschlandweit tragen tiber
400 Restaurants und Hotels das Bio-Zertifikat. Bisher
sind es vor allem Hauser der gehobenen Kategorie (z. B.
Sofitel Cologne in KéIn) sowie traditionelle und boden-
standige Einrichtungen auf dem Land (z. B. Landhaus We-
germann in Hattingen, Alter Krug Helpup in Oerlinghausen
und LippeschléBRchen in Wesel), die Bio-Angebote auf die
Speisekarte setzen. Bio als zentrales Profilierungsinstru-
ment nutzen insbesondere die inzwischen tber 60 Hotels
des Vereins ,,Die BIO-Hotels", von denen zwei auch in
NRW liegen. Hier gilt die klare Vorgabe: moglichst alle Le-
bensmittel mussen in Bio-Qualitat eingekauft werden.

Kein anderes Segment im AuBer-Haus-Markt legt mehr
Wert auf die Verbindung von Bio und Regionalitat sowie
dem direkten Einkauf beim Landwirt wie dieser Bereich.
Immer mehr regionale Kampagnen und Initiativen in NRW
(z.B. Genussregion Niederrhein, BioLokal e.V. in der Re-
gion Teutoburger Wald) verknlUpfen bodenstandige gas-
tronomische Angebote mit regionaler Herkunft und 6kolo-
gischer Erzeugung. Auch wenn die Bio-Warenwerte pro
gastronomischen Betrieb nur in Ausnahmenféllen eine
sechsstellige Summe erreichen, eréffnet dieses Segment
insbesondere fur direkt vermarktende Bio-Landwirte eine
Zukunftschance.

|
Immer mehr Gastronomen legen Wert auf frische Produkte direkt vom

Erzeuger.
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B Fallbeispiel 14
Gastronomie / Hotellerie:

»Mehr Qualitidt mit Bio*

In landlicher Umgebung zwischen Ruhr und Ems liegt
das Landhaus Wegermann. Nach der Ubernahme im
Jahr 2003 baute das Ehepaar Wegermann das beste-
hende Fachwerkhaus zu einem attraktiven Hotel mit
heute acht Zimmern und einem Restaurant mit Mit-
tags- und Abendgeschéaft um. Dass Bio zum heute wich-
tigsten Alleinstellungsmerkmal wurde, ergab sich vor
allem aus der persoénlichen Geschichte des Inhabers.

Von klein auf dem elterlichen Gastronomiebetrieb verbun-
den, lernte Axel Wegermann das Handwerk zum Koch und
Restaurantfachmann in Sprockhdével. Nach dem Studium
zum Hotelbetriebswirt und einigen Lehr- und Wanderjah-
ren u. a. bei Interconti in Dusseldorf wagte er den Schritt
in die Selbststandigkeit. ,Wer die Gastronomie liebt, der
mochte nach gewisser Zeit einen eigenen Betrieb den per-
sonlichen Vorstellungen anpassen. Das Fachwerkhaus in
Hattingen bedeutete fiir meine Frau und mich Liebe auf
den ersten Blick" blickt der Gastronom auf die Entschei-
dung zurick.

Bio-Gastfreundschaft auf dem Land

Als berufener Eurotoques-Koch liegt Wegermann der
authentische Geschmack der Speisen sehr am Herzen.
Produktqualitat war dem geburtigen Westfalen immer
besonders wichtig. Als Gastronom und Hotelier geht es
dem Ehepaar aber vor allem um den Gast, denn der soll
sich sowohl im Restaurant als auch im Hotelzimmer wohl-
fuhlen. Gefragt ist das Landhaus Wegermann vor allem
von Geschéaftsleuten, 85% der Zimmer sind unter der
Woche von dieser Zielgruppe belegt.

Zum Hotelzimmer gehoért auch das Bio Frische Frihstick.
,Von den Rickmeldungen weif3 ich, dass unser Friih-
sticksangebot ein Kriterium unserer Géaste ist, im Land-
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haus zu nachtigen”. bewertet Wegermann die Prioritat.
Das uibliche Hotelfruhsticksbuffet sucht man bei Weger-
mann allerdings vergeblich. Basisprodukte wie Séafte,
Musli und Joghurt werden zwar aufgebaut, aber Wurst-
und Schinkenspezialitaten, Eierspeisen und Kase werden
individuell far jeden Gast nach dessen Wiinschen zuberei-
tet. Im Restaurant steht die westfalische Kiiche im kulina-
rischen Blickfeld, teilweise mit mediterraner Inspiration.

Von den ersten Bio-Produkten zum Bio-Restaurant

Auf den gastronomischen Bio-Weg kam Herr Wegermann
durch persoénliche Erfahrungen. Aufgrund plétzlich auftre-
tender allergischer Hautreaktionen auf einige Mehlsorten
wechselte Axel Wegermann vor drei Jahren zu Bio-Mehlen.
Beschwerdefreiheit war die positive Folge und der Gastro-
nom Uberzeugt von Qualitadt und Bekdmmlichkeit. ,\Was
mir gut tut, ist auch gut fur meine Gaste,” dachte sich der
Inhaber und begab sich auf Suche nach moglichen Liefe-
ranten fur Restaurant und Hotel. Keine einfache Aufgabe,
wie sich schnell herausstellte, denn Landwirte der Umge-
bung sahen sich nicht in der Lage, die benétigten Mengen
regelmaBig zu liefern und die Logistik der meisten Natur-
kostgroBRhandler waren nicht auf die BedUrfnisse eines
kleinen Restaurants ausgerichtet. ,Ich kann mich noch
gut erinnern, wie der Naturkosthandler nachts um vier auf
unseren Hof fuhr und bestellte Ware anlieferte,” schmun-
zelt der Gastronom und Hotelier beim Gedanken an die
ersten Gehversuche. ,Immer wieder bestellen Restaurant-
besitzer Bio-Ware fur Aktionen in ungewéhnlichen Gebin-
deeinheiten. Und nicht wenige springen nach einigen Wo-
chen wieder ab.” Wegermann musste also zunachst
einmal beweisen, wie ernst ihm sein Anliegen war. Sein
Wille und seine Beharrlichkeit zahlten sich aus: Seit Marz
2008 ist das Landhaus Wegermann nicht nur stolzer Be-
sitzer des Bio-Zertifikats sondern ebenfalls von Bioland
zertifiziert.
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Das Landhaus

Wegermann setzt
auf Qualitat statt

auf niedrige Preise

. Betriebsdaten

Landhaus Wegermann
Hotelzimmer: 6 DZ; 2 EZ

Hotelgaste/Jahr: 1.700

Essen/Tag: 20-40 Mittagessen;
30-50 Abendessen
Mitarbeiter: 4 Vollzeit Kiiche,
4 Vollzeit Service
Bio-Anteil: 90 % vom Wareneinsatz
Bio-Angebot: bis auf Getrédnke, Sahne,

Rapsol, Frittiertfett und wenige
Spezialitaten ausschlieBlich
Bio-Produkte

Heute fast alles in Bio-Qualitét

Bis auf Sahne, Rapsdl, Frittierfett und einige Getranke
werden die meisten Produkte fur das Hotelrestaurant in
Bio-Qualitat bezogen. Zwar stammen die Eier aus Boden-
haltung von einem befreundeten Gefltigelhof und freies
Jagerwild und Spezialitaten fur Aktionswochen, die nicht
in Bio-Qualitat zu beziehen sind, werden ebenfalls konven-
tionell eingekauft. Die jahrlichen Ausgaben fir Bio-Pro-
dukte liegen bei kapp 120.000 Euro. Die meisten Waren
liefert ein NaturkostgroBhandler. Lamm-, Geflugel-, Rind-
und Schweinefleisch kommt von einer Bio-Erzeugerge-
meinschaft aus Bergkamen.

Immer mehr Veranstaltungen mit Bio

Der Veranstaltungsbereich macht inzwischen 40% vom
Gesamtumsatz aus, ein Geschaftsbereich mit Zuwachs,
wie Wegermann beobachtet. Viele Unternehmen machen
sich zunehmend Gedanken tber die Erndhrung und Ge-
sundheit der Mitarbeiter und suchen Tagungsstatten und
Veranstaltungsraume nach gesundheitlichem Nutzen aus.
Davon profitiert auch das Landhaus Wegermann. Um sich
in diesem preissensiblen Bereich behaupten zu kénnen,
wird Fleisch fur das Veranstaltungs-Catering, anders als
fur das Hotelrestaurant, aus Kostengriinden bisher nicht
in Bio-Qualitat sondern lediglich aus artgerechter Tierhal-
tung bezogen.

»Bio ist unser Alleinstellungsmerkmal*

Bevor er den Bio-Weg einschlug, richtete Wegermann sein
Angebot stark an der Konkurrenzsituation im Umland aus
und steuerte sein Qualitatsverstandnis Gber den Preis.
,Dem Vergleich muss ich mich heute nicht mehr stellen,
ich mache heute mein eigenes Ding und habe mir mit Bio
Produkten ein Alleinstellungsmerkmal erschaffen.”

Die Preise auf der Karte wurden nicht erhéht. Moglich war
dies zum einen durch ein konsequentes Controlling der
Kalkulation und zum anderen war gerade bei Fleisch oh-
nehin ein hohes Qualitatsniveau vorhanden. ,,Mein kon-
ventionelles argentinisches Rindfleisch zum Beispiel war
im Schnitt fast genauso teuer wie Bio-Rindfleisch, weil es
jahreszeitlichen Schwankungen unterlag. Jetzt zahle ich
fur Bio-Rindfleisch einen konstanten Kilopreis und habe
weniger Bratverlust”, freut sich Wegermann.

Tagen im Bio-Hotel

Um die gestiegene Nachfrage nach Tagungen im eigenen
Haus bedienen zu kdnnen, wird der Hotelbereich um neue
Zimmer erweitert und das technische Equipment an die
entsprechenden Bediirfnisse angepasst. Fur Wochenend-
gaste arbeitetet das Ehepaar Wegermann mit der regiona-
len Touristik Ennepe Ruhr zusammen. In der naheren Zu-
kunft méchte Wegermann den Hotelbetrieb zum
Bio-Hotel zertifizieren lassen und das geplante Medical
Wellness Center konzeptionell einbinden.



Bio-Schnellrestaurant in Paderborn und BioBistro im Naturkostsuper-

markt in Kéin.

Marktsituation Marken- und
Systemgastronomie
Systematisch Bio

Auch im starksten Wachstumssegment des AuBBer-Haus-
Marktes, der Marken- und Systemgastronomie, spielt Bio
inzwischen eine sichtbare Rolle. Vorreiter war und ist das
schwedische Mébelunternehmen IKEA, das 2008 an 43
Standorten einen Gastronomieumsatz von tiber 170 Mio.
Euro erzielte. Neben Bionade und Bio-Saften werden
Pasta fur Kinder und wechselnde Bio-Gerichte mit und
ohne Fleisch fur Erwachsene angeboten. In 2008 wurden
weit tber 1,5 Mio. Bio-Gerichte verkauft. Der Bio-Anteil
machte nach Angaben des Unternehmens acht Prozent
des gesamten Einkaufswertes aus. Zweites Beispiel mit
nationaler Auspragung ist die Gastronomie der Deutschen
Bahn. Die Bio-Kampagne aus dem Jahr 2009 war nach ei-
genen Angaben die erfolgreichste gastronomische Kam-
pagne Uberhaupt. Produziert werden die Bio-Speisen fur
beide Unternehmen bei einem groBen Kiuhlkosthersteller
in Rheinland-Pfalz, von wo auch viele Hotels und Restau-
rants mit Bio-Komponenten und Bio-Gerichten beliefert
werden.

Relativ neu in der Branche und bisher nur méaRig erfolg-
reich sind Konzepte fur eine systematisierte Bio-Gastro-
nomie. Die Unternehmen mit Namen wie NatBio, Gorilla,
Waku-Waku, Greeny’s und Daylersford Organic werden in
der Regel in GroBstadten wie Hamburg, Minchen und
Berlin gestartet und sollen laut Expansionsplénen in weni-
gen Jahren bis zu 50 Mal multipliziert werden. Bisher ist
allerdings keines der Konzepte tber Prototypen hinausge-
kommen. Ahnliches gilt furr Pick-a-Pea in KéIn, Sattgriin in
Dusseldorf und My Bio in Paderborn.
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Ein weiteres relativ junges Segment im Bio-AuBer-Haus-
Markt sind BioBistros in Naturkostfachgeschaften, Bio-
Supermarkten und Bio-Backereien. Was in der Regel mit
belegten Brotchen und Kaffeespezialitdten beginnt, wird
bei Um- und Ausbau vor allem in stadtischen Lauflagen zu
eigenen gastronomischen Konzepten weiter entwickelt.
Mit einem Angebotsmix aus Backwaren-orientierten
Snacks, Food-to-go Produkten und wechselnden Mittags-
gerichten wird versucht, neue Kunden zu gewinnen und
Zusatzgeschéafte zu generieren. Beispiele sind Naturata in
Koln, Vier Jahreszeiten in St. Augustin und SuperBioMarkt
in Bergisch-Gladbach.
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[] Fallbeispiel 15: Systemgastronomie

»Franchise-Konzept mit vegetarischer
Bio-Kiiche*

Auf der Suche nach einem gastronomischen
Geschéaftskonzept, das dem eigenen Lebensstil ent-
spricht, reiste Peter Zodrow zundchst durch Europa,
um anhand internationaler Erfolgskonzepte seine
eigene Gastronomie zu entwickeln. Langsam reifte
dabei eine Geschiftsidee heran: ,,sattgriin — Vegetari-
sche Kiiche zur Selbstbedienung mit hohem Anteil an
Bio-Produkten“, lautet im Friithjahr 2007 der Grundge-
danke des ersten Standortes am Graf-Adolf-Platz in
Diisseldorf.

Der Gruinder und Geschéaftsfuhrer Peter Zodrow hat als
ausgebildeter Hotelfachmann die Branche frith kennen
gelernt. Nach Stationen im Swissétel und Hilton Hotel
Dusseldorf bildet er sich zum Hotelbetriebswirt weiter, um
dann in Ubersee ein Masterstudiengang fiur Marketing zu
absolvieren. Mit sattgrtin kann Zodrow sein Interesse flr
die Gastronomie und seine Affinitdt zum strategischen
Marketing miteinander verbinden.

70 Prozent Bio und 90 Prozent weibliche Gaste

Die Stadt Dusseldorf nahm den ersten Standort dankbar
an. ,Vor allem Frauen sind froh, neben Subway, Burger
und Doénerbuden leckere und erfrischende Alternativen in
der Innenstadt zu finden*, gibt Zodrow einen Einblick in
den Uberwiegenden Géasteanteil. Die rein vegetarische
Speisenauswahl kann am Selbstbedienungsbuffet indivi-
duell zusammen gestellt werden und wird nach Teller-
bzw. SchisselgréBe abgerechnet.

Die Auswahlmoglichkeiten an Suppen, Salaten, Beilagen
und Hauptspeisen sind festgelegt und die Gerichte wech-
seln, bis auf feste Klassiker, wochentlich. Fir besonders
Eilige stehen kalte Getranke und Speisen in einer gro3zu-
gig geschnittenen Vitrine auch zum Mitnehmen bereit.

Aber auch alle warmen Gerichte werden zum Mitnehmen
eingepackt. ,Unser Angebot zeichnet sich dadurch aus,
dass unsere Gaste gesund, frisch und unkompliziert satt
werden konnen”, erklart Zodrow sein Deli Konzept. ,Um
hierbei wirtschaftlich erfolgreich zu sein, brauchen wir
taglich zwischen 11.00 bis 16.00 Uhr 150-180 Gaste mit ei-
nem Durchschnittsbon von etwa 7,80 Euro.*

Inzwischen ist sattgriin mit zwei Standorten in Dusseldorf
vertreten, ein Deli Standort am Graf-Adolf-Platz und ein
Restaurant im Stadtteil Flingern. Letzteres wird als Pilot-
projekt fur die geplante Multiplizierung angesehen. Der
Versuch, das Konzept auch fr die Abendgastronomie zu
etablieren, gliickte nicht. ,\Wer sich vegetarisch und ge-
sund erndhren moéchte, trinkt in den Abendstunden keinen
Alkohol, eine unverzichtbare Geldeinnahme fur die Gas-
tromomie”, liefert Zodrow die Erklarung. Kurzerhand wur-
den die Offnungszeiten aufs Mittagessen reduziert und
auch dort ein Selbstbedienungsbuffet aufgebaut. Die zen-
trale Produktion erfolgt nur noch am Graf-Adolf-Platz und
reduziert entscheidend den Personalbedarf. Peter Zodrow
betrachtet das Objekt trotzdem nicht als Fehlplanung:
,Flingern hat uns mit unserem eigenen Profil konfrontiert.
Wir wissen jetzt, was wirtschaftlich machbar ist und dass
wir uns konzeptionell treu bleiben mtssen.*

Bio vom NaturkostgroBBhédndler, kombiniert mit
lokalem Hofladen

Von den Kaffeespezialitaten tber frisch gepresste Safte
bis zur Limonade werden alle Hei3- und Kaltgetrénke in
Bio Qualitat bezogen. Auch Trockenware und Sojapro-
dukte stammen aus 6kologischer Erzeugung. Dagegen
lasst der Einkauf bei Gemuse und Obst im Bedarfsfall
konventionelle Ware zu. ,,Zur Kalkulation unserer Porti-
onspreise ist dies ein wichtiger Faktor, um Preisschwan-
kungen und Lieferengpédsse abzufangen®, so der Unter-
nehmer. Den wesentlichen Teil der Lieferung Gbernimmt
ein regionaler NaturkostgroBhandel. Weitere Produkte
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Vegetarische Kiiche vom Selbstbedienungsbuffet.

Die Bio-Herkunft wird hier nicht offensiv bewor-
ben, denn Handwerk, Frische und Geschmack

stehen im Vordergrund.

kommen von einem lokalen Bio- und Hofladen. Einerseits,
um lokale Anbieter bewusst zu unterstitzen, und anderer-
seits um typische regionale und saisonale Gemduse einzu-

binden. Der wéchentliche Einkaufswert fur Bio-Ware liegt

zwischen 1.000 und 1.500 Euro.

»natiirlich. frisch. anders*, heif3t es bei sattgriin

Nach der Griindung wurde die Geschéaftsidee vom Gastro-
fihrer Marcellino als bestes Oko Konzept des Jahres be-
wertet. Zwei Jahre spater steht die Speisenqualitat im
Vordergrund und wird unter der Rubrik vegetarische Ku-
che mit vier Sternen fur Geschmack und guten Service
gelobt. ,,Obwohl Bio ein wichtiges Alleinstellungsmerkmal
far uns ist, bewerben wir die 6kologische Qualitat fur die
Speisen eher defensiv, weil viele Gaste mit Bio zuerst ein
teures Angebot assoziieren®, weil3 der Geschaftsfuhrer. So
werden auf dem Buffet zum Beispiel weder Einzelpreise
noch die Bio-Herkunft ausgezeichnet. Handwerkliche Zu-
bereitung, vegetarische Kiiche und frische Lebensmittel
sollen die Géaste in erster Linie anlocken. Kalt- und Heilge-

Méchte das Konzept
multiplizieren:
Geschaftsfiihrer und

Griinder Peter Zodrow

tranke dagegen werden am Counter und in der Theke klar
als Bio gekennzeichnet, um trotzdem den Qualitatsan-
spruch nach auBen zu vertreten.

Multiplizierung als wichtiger Teil des
Unternehmenskonzeptes

,Mit Multiplikation wirtschaftlich erfolgreich sein und Mar-
kenbekanntheit anstreben”, lautet das Geschaftsziel bei
sattgrun. Fur die geplante Expansion sind standardisierte
Arbeitsablaufe und Rezepturen bereits definiert und tber-
tragbar, wahrend an dem Franchise-Konzept noch gear-
beitet wird. Um die Erfahrungen zu perfektionieren, soll
ein weiterer Standort in einer Dusseldorfer Lauflage noch
in Eigenregie eréffnet werden. Im Franchise-System sind
dann auch weitere Stadte in NRW wie Essen, Bonn oder
Koéln anvisiert.

. Betriebsdaten

sattgriin, Diisseldorf

Geschaftsgriindung: August 2006

Gaste/Tag: 150 in der Innenstadt,
50 in Flingern
Kiichenteam: 2 Koéche, 3 Kiichenhilfen

Serviceteam: 3 Festangestellte, 8 Aushilfen

Bio-Angebot: 70% vom Wareneinsatz
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Marktsituation
Bio-Gastro-Lieferanten

Kiichen brauchen spezialisierte
Lieferpartner

Wahrscheinlich hat kein anderes Marktsegment eine so
grof3e Vielfalt an unterschiedlichen Bio-Lieferpartnern wie
Gemeinschaftsverpflegung und Gastronomie. Je nach
Segment, BetriebsgroBRe und Bio-Konzept werden unter-
schiedliche Lieferpartner fir Bio-Lebensmittel ausge-
wahlt.

Direkt vermarktende Landwirte kommen insbesondere
dann ins Geschaft, wenn ein nicht zu groRer Gastronomie-
betrieb sich entscheidet, einzelne Produkte komplett aus-
zutauschen und nur noch in Bio-Qualitat einzukaufen. So
beliefert der Bioland-Betrieb Hankel in Wesel das Restau-
rant LippeschléBchen auf der gegentiber liegenden Rhein-
Seite mit Gemuse und Salat. Der von Naturland und Bio-
land anerkannte Stautenhof in Willich-Anrath, ein
Schweinemastbetrieb mit eigener Schlachtung und Metz-
gerei beliefert das Betriebsrestaurant von Esprit mit
Schweinefleisch und der auf die Aufzucht von Bunten
Bentheimern spezialisierte Bioland-Betrieb von Heinrich
Rulfing ist bei verschiedenen Restaurants in der Region
gelistet und beliefert inzwischen sogar die Movenpick-
Restaurants der Autostadt Wolfsburg. Beispiele dieser Art
gibt es inzwischen sehr viele in NRW und es ist davon aus-
zugehen, dass der wachsende Wunsch der Gaste nach Re-
gionalitédt und Herkunftssicherheit diese Entwicklung wei-
ter vorantreibt.

LRI DL L

Langjahrige Partnerschaften zwischen Bio-Landwirten und Gastronomie

garantieren Qualitat, Transparenz und Vertrauen.

Brot und Backwaren in Bio-Qualitat werden in der Regel
beim Bio-Backer direkt eingekauft. Musterbeispiel in die-
ser Hinsicht ist das Seezeit Studentenwerk in Konstanz,
dass fur die 20.000 Studierenden Brot und Backwaren
ausschlieBlich in Bio-Qualitat anbietet und damit zum
wichtigsten Kunde der regionalen Bio-Béackerei wurde.
Beispiele in NRW sind die Backbord Muhlenbackerei in
Hattingen als Lieferpartner fur Esprit in Ratingen und die
Hercules Bio-Béackerei in Dusseldorf, von der u.a. das Be-
triebsrestaurant der WestLB Brétchen und Gebéck be-
zieht.

Die umsatzstarksten und in ihrer Gesamtheit wichtigsten
Lieferpartner fur GroBkiichen und Restaurants in NRW
sind die auf Gastronomie und GroBklchen spezialisierten
Bio-GroBhandler bios in Hamm und HOP in Osnabriick
sowie klassische Bio-GroBhandler wie Landlinie in Koln.
Bundesweiter Marktftihrer ist das Unternehmen Epos mit
Sitz in Landsham bei Miinchen. Epos hat 2006 sowohl in
Suddeutschland (Bio Partner Stid) als auch bundesweit
(Bio Partner Deutschland) ein Partner-Netzwerk mit meh-
reren Naturkosthandlern initiiert, um vor allem den zentral
gesteuerten Einkaufsabteilungen groBRer Catering-Unter-
nehmen einheitliche Angebote machen zu kénnen. Grund-
satzlich gilt: Kiichen, die regelméafig groRe Mengen, eine
groB3e Produktvielfalt oder immer mal wieder Spezialita-
ten benotigen, kaufen bevorzugt bei diesen Bio-Spezialis-
ten ein und nicht bei den gewohnten Lieferanten.



Auch deswegen haben konventionelle AHV-GroBhandler
wie beispielsweise JOMO GV-Partner in Weeze, Vreriksen
Foodservice in Dortmund, Stroetmann in Minster oder
Dewender in Bochum bisher nur ein relativ kleines Bio-
Sortiment im Angebot. Der Einkaufs- und Logistikaufwand
fur dieses Spezialsortiment ist fur die Unternehmen ver-
haltnismaflig hoch und wird erst dann ausgeweitet wer-
den, wenn die Nachfrage deutlich zunimmt.

Erfolg durch Beratung und
Unterstiitzung

Der Absatz von Bio-Produkten im AuBBer-Haus-Markt hat
sich in den vergangenen Jahren zwar sehr gut entwickelt,
befindet sich umsatzmaBig aber immer noch als ,Nische
in der Nische“. Die groBe Mehrheit der Restaurants und
GroBkuchen in NRW kauft bisher keine Bio-Lebensmittel
ein. Insgesamt besteht noch eine grof3e Informationslu-
cke, vor allem hinsichtlich der Bereiche Beschaffung und
Zertifizierung.

In den vergangenen 10 Jahren wurden Verantwortliche aus
den Bereichen Gemeinschaftsverpflegung und Gastrono-
mie in NRW durch Kampagnen wie Natur auf dem Teller
(MUNLV), Bio. Mir zuliebe (CMA) und 10 % Bio. Das kann
jeder (BMELV bzw. BOL) flachendeckend, kontinuierlich
und praxisnah zum Thema Bio informiert und unterstuatzt.
Nachdem diese Kampagnen bis auf Bio kann jeder
(www.biokannjeder.de) fur die Zielgruppe Kitas und Schu-
len nicht mehr laufen, tbernehmen heute Beratungsun-
ternehmen wie a'verdis in Munster (www.a-verdis.com),
die Anbauverbande Bioland (http://www.bioland.de/her-
steller/gastronomiekonzept.html) und seit 2010 auch Na-
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Brot und Backwaren im Studentenwerk wer-
den ausschlieBlich von einem regionalen Bio-

Béacker bezogen.

turland (http://www.naturland-gastropartner.de/) sowie
Einkaufsgenossenschaften wie die HGK in Hannover
(http://www.h-g-k.de/cms/hgk-bio/index.html) diese In-
formationsarbeit mit eigenen Gastronomiekonzepten und
speziellen Serviceleistungen fur Kiichen. Ansonsten bie-
ten zum Teil auch die Bio-Lieferanten selbst Service-Leis-
tungen wie Rezept- und Kalkulationsvorschlage sowie Un-
terstlitzung bei der Bio-Zertifizierung an. Relativ neu sind
zertifizierte Fortbildungangebote zum Thema Bio-Gastro-
nomie, beispielsweise durch den BioGourmetClub in KéIn
(www.biogourmetclub.de) und das IST-Istitut in Dussel-
dorf (http://www.ist-institut.de/Fachberater-Bio-Gastro-
nomie/default.aspx).

Unterstitzung erhalten Ktichen auch durch das 2004 im
Rahmen der Kampagne ,,Natur auf dem Teller” in Nord-
rhein-Westfalen gegriindete BioMentoren-Netzwerk
(www.biomentoren.de). BioMentoren sind professionelle
Gastronomen, Betriebsleiter, Kiichenchefs und Einkaufer,
die sich einer 6kologisch, gesundheitlich und wirtschaft-
lich nachhaltigen Ernahrung verpflichtet fihlen und durch
verschiedene Funktionen, Betriebstypen und Regionen die
gesamte AuBer-Haus-Verpflegung in Deutschland repra-
sentieren. Sie geben ihr Wissen gerne an Kolleginnen und
Kollegen weiter, informieren diese tGber ihre Erfahrungen
mit der Verwendung von Bio-Produkten und dem Einkauf
regionaler und fair gehandelter Lebensmittel und stellen
ihre Betriebe fur Hospitationen zur Verfugung.
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. Fallbeispiel 16: Hersteller und Handel

»Bio-Meniis per Telefon*

GroBkiichen und Restaurants scheuen oftmals den
zusatzlichen Aufwand, um den Gasten komplette Bio-
Gerichte anbieten zu kdonnen. Dieses Problem I6st der
Bio-GroBhandler bios mit einem Full-Service-Paket.
Ein Anruf geniigt und der gesamte Wareneinsatz fiir
das Bio-Menii wird aus einer Hand geliefert.

»Auch heute noch glauben viele Kiichen, dass sie einzelne
Bauernhofe abklappern missen, um sich die benétigte
Bio-Ware zusammenzusuchen*, beschreibt Gabriele
Rempe, geschéftsfuhrende Gesellschafterin des gleichna-
migen FachgroBhandels bios in Hamm, die Vorbehalte ge-
gen den Einsatz von Bio-Produkten in der Gemeinschafts-
verpflegung. ,Dass unsere Leistungsfahigkeit und unserer
Service mit dem konventioneller Gastrolieferanten in
nichts nachsteht, muss sich erst noch etablieren.”

Service rund um die Uhr

Von 7.00 bis 18.00 Uhr ist bios telefonisch fiir die Kunden

da. Bestellungen per Mail oder Fax kénnen dagegen rund

um die Uhr verschickt werden. ,Jeder Auftrag wird sofort

bearbeitet”, versichert die Geschaftsfihrerin. In der Regel
kann alles innerhalb von 24 Stunden geliefert werden, ein
Vollsortiment kann in 48 Stunden garantiert werden.

Mit klarer Aufgabenverteilung und effizienter Organisation
fur Administration, Logistik und Vertrieb wurden im Jahr
2008 rund 5,4 Millionen Euro umgesetzt. Mit 75 % brin-
gen GroBklichen, Restaurants und Hotels den Léwenanteil
des Umsatzerloses ein, ein Viertel wird mit Backereien er-
wirtschaftet. ,,An einen Backer habe ich die ersten Liter
Biosahne verkauft®, erinnert sich Rempe, ,sie sind Kun-
den der ersten Stunde.” Auch fur dieses Segment wird
das Angebot stetig erweitert und beispielsweise bedarfs-
gerechte Snackangebote wie geschnittenes Obst, Kase
und Gemuse geliefert.

Qualitét geht vor Preis

,Der Bio-AuBBer-Haus-Markt teilt sich heute in zwei Spar-
ten,” beobachtet Gabriele Rempe. ,,Auf der einen Seite
geht es immer um den Preis, auf der anderen Seite um gute
Qualitat, differenziertes Sortiment und kundenorientierten
Service.” Weil sie weil3, auf welcher Seite ihr Unternehmen
positioniert ist, bietet Rempe ihren Kunden neben dem
Vollsortiment und Eigenmarken individuelle Serviceleistun-
gen wie Preiskalkulationen, Rezept- und Speisenplanvor-
schlage sowie den Aufbau einer speziellen Bio-Linie.

Geschnittenes Gemiise als Geschiftsidee

Die Idee, mit geschnittenen Karotten ein Geschéft aufzu-
bauen, hatte Gabriele Rempe wahrend ihrer Zeit als Pro-
duktentwicklerin bei der Marktgenossenschaft der Natur-
landbauern. Dort blieben immer wieder dicke Méhren
Ubrig, die als Viehfutter verwertet wurden. ,,Ich hielt das
fur Verschwendung und aus nachhaltiger Sicht fur wenig
sinnvoll®, blickt Rempe zurtick. Vermehrte Anfragen vom
Okologischen GroBkiichen-Service (OGS) aus Frankfurt
nach kiichenfertigen Bio-Produkten ftr den GV-Bereich
gaben dann den Anstof3, die Nachfrage zu bedienen. Um
die regionale Rohware kiichenfertig liefern zu kénnen,
ohne millionenschwere Investitionen tatigen zu mussen,
begann Rempe die Zusammenarbeit mit einem etablier-
ten konventionellen Verarbeiter und Handler am Grof3-
markt in Hamm.

Fertigungstiefe nimmt zu

Heute bietet bios seinen Kunden nicht nur ein komplettes
Vollsortiment in gastronomietblichen GebindegréRen und
eine Vielzahl an kiichenfertigen bios-ready-cuts wie Sa-
late, Obst und Gemdse. Die Profilierung erfolgt immer
mehr durch die Entwicklung von Eigenmarken mit gréfRe-
rer Fertigungstiefe. Die Oro Verde bios Produktions GmbH
produziert fur bios vorgegarte Kaisermdhren und Kaiser-
kartoffeln mit Dips oder in Marinade. Nachfrage und An-



gebot sind parallel kontinuierlich gewachsen. ,Nach den
Jahren der Aufbauarbeit ist unser Unternehmen heute in
der Lage, Kundenbedurfnisse schnell zu identifizieren und
mit vergleichsweise geringem Aufwand zu bedienen”,
zieht die Unternehmerin Bilanz. Ein Erfolg, der an einzel-
nen Beispielen deutlich wird. Von anfanglich 24 Kilo-
gramm geriebenem Gouda pro Monat steigerte sich der
Absatz mittlerweile auf bis zu zwei Tonnen monatlich.

»In den GroBkichen ist durchaus noch Potenzial vorhan-
den”, blickt Rempe optimistisch in die Zukunft. ,,Das ge-
stiegene Gesundheits- und Ernahrungsbewusstsein der

Gaste nimmt entscheidend Einfluss auf die Angebotsge-
staltung der Kiichen. Davon profitieren wir.*

Mit neuer Struktur in die Zukunft

Das stark gewachsene Handels- und Produktionsvolumen
machen nun eine betriebliche Umstrukturierung erforder-
lich. Mit der Oro Verde bios Produktions GmbH wurde in

Kennt die Bediirfnisse ihrer Kunden: Geschéaftsfithrerin Gabriele Rempe
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Kuchenleiter und Kéche sind bei Bestellung ihrer Ware auf ptinktliche und

zuverlassige Auslieferung angewiesen.

Lippborg ein eigener Produktionsbetrieb aufgebaut. Die-
ser liegt in unmittelbarer Nahe zur Marktgenossenschaft
der Naturlandbauern, die nach wie vor ein wichtiger Part-
ner von bios ist. Folgerichtig wurden Anfang 2010 auch
Handel und Lager mit der Produktion in Lippborg zusam-
mengeflhrt. Letztlich notwendige Entwicklungen, um
wirtschaftlich zu arbeiten und gleichzeitig ein Héchstmaf
an Service bieten zu kénnen.

. Betriebsdaten

bios Gabriele Rempe GmbH

Griindung: 1997

ca. 1.000 Artikel,

davon 25 % Eigenmarken

ready cuts, Kaiserméhren,
Kaiserkartoffeln, Antipasti,
Trockensortiment, Milch und
-produkte, Fleisch, TK-Ware, Obst
& Gemiise als Rohware

Sortiment:

Kunden: Mensen, Kindergarten,
Schulen, Betriebsrestaurants,

Gastronomie
Mitarbeiter: 8

Umsatz: 5,4 Millionen Euro (2008)
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Umsatz Bio-Markt
in 2008

+13,2%*

+20,0%

+14,2%

+16,7%
-6,3%

Deutschland
¥~ davon NRW:

1,18 Mrd. €

Vollsortimenter
M Discounter
B Fachhandel ohne Bio-/Naturkost

Obst-/Gemuseladen, ...)

*Veranderung im Vergleich zum Vorjahr
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und Steigerung gegeniiber 2007
in Deutschland und NRW 2008

+22,8%

+18,8%

23%

ST

0
NRW

Bio-Supermarkte/Naturkostladen

+16,2%

+4,0%
+4,6%

(Drogeriemarkte, Backer, Metzger, M Direktbezug (z. B. Wochenmarkte,

Erzeuger, Online, ...)

Unterschiede in den Marktanteilen ausge-

Bevédlkerungs- und Umsatzanteile wahlter Bio-Warengruppen beim Vergleich
von NRW an Deutschland in 2008 NRW mit gesamt Deutschland 2008
Bevolkerungsanteil NRW an 215% ?'Jmh::;g?ﬂ:e" 0% 2% 4% 6% g% 10% 12% 14%

Gesamtbevdlkerung in Deutschland

... Backwaren

Umsatzanteil NRW an Gesamtlebens-

0 3
mittelumsatz in Deutschland 216% g -
= ... Frischmilici
Umsatzanteil NRW an Gesamtbio- 3
. 20,1% 5
umsatz in Deutschland 3
IS4 ... Kartoffeln
Bioumsatz in NRW 1,18Mrd.€ ¢
?,- ... Frische
E

5. Handel

M Deutschland
_/NRW

Unterschiede zwischen NRW und gesamt 22 Prozent in NRW lebenden Bundesburger nur 20,1 Pro-
Bundesgebiet zent der Bio-Produkte (wertmaRig) in Deutschland, aber
NRW wéchst im Bio-Umsatz seit einigen Jahren starker sie holen auf. Im Jahr 2006 lag der Anteil am Oko-Umsatz
als der Bundesdurchschnitt. Zwar konsumieren die knapp noch unter 19 Prozent. Ahnlich positive Entwicklungen
kénnen nur noch in Ostdeutschland beobachtet werden.
Alle Gbrigen Regionen mussten Umsatzanteile abgeben.

Vergleich der Lebensmittelumsitze
und Pro-Kopf- Ausgaben in Deutsch-
land und NRW 2008

Vergleich NRW
und Deutschland

NRW D

Leb_ensm|tte_lumsatzwaqhstum 4.8% 4.4%
im Vergleich zum Vorjahr

Bio-Lebensmittelumsatzwachstum o 0
im Vergleich zum Vorjahr 150% 13.5%

Frischenanteil am Bio-Umsatz 56,0% 58,0%

Umsatzzuwachs bei Bio-Frische

0 0
im Vergleich zum Vorjahr 84% 6.4%

Bio-Ausgaben je Kauferhaushalt

pro Jahr /8¢ 85€

Das GFK-Panel bildet die Ausgaben der Privathaushalte fur Lebensmittel
und Getranke ab. Der Bio-Umsatz wird durch ein Haushaltspanel um ca.
30 Prozent unterschéatzt

Quelle: AgroMilagro research 2009 auf Basis GfK Haushaltspanel 2009

Eine Auswertung der Panel-Daten der GfK zeigt, dass der
gesamte Lebensmittelmarkt in Nordrhein-Westfalen mit
4.8 Prozent im Jahr 2008 starker gewachsen ist als im ge-
samten Bundesgebiet (+ 4,4 Prozent). Der Bio-Lebensmit-
telmarkt konnte in NRW laut Daten der GfK sogar um 15
Prozent zulegen, wéhrend der Wert fiir das Bundesgebiet
bei 13,5 Prozent liegt. Es gibt einige auffallige Unter-
schiede, vergleicht man die Marktdaten fiir das Bundes-
gebiet mit denen fur NRW. So entspricht der Bevolke-
rungsanteil in NRW mit 21,5 Prozent an der
Gesamtbevolkerung Deutschlands auch dem Umsatzan-
teil auf dem gesamten Lebensmittelmarkt. Beim Konsum
von Bio-Lebensmitteln allerdings liegt NRW mit 20,1 Pro-
zent leicht unter seinem statistischen Anteil. Pro Kopf
werden in NRW durchschnittlich Bio-Produkte mit einem
Wert von 78 Euro pro Jahr gekauft. Dieser Wert liegt bezo-
gen auf das Bundesgebiet bei 85 Euro. Bei den knapp 1,2
Mrd. Bio-Umsatz in NRW sind es vor allem die Frischewa-

Quelle: AgroMilagro research 2009 auf Basis GfK Haushaltspanel 2009

Quelle: AgroMilagro research 2009 auf Basis GfK Haushaltspanel 2009



Anteil Haushalte und Bio-Umsatz nach

Bundeslandern fiir 2006 und 2008 Handel 79
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Umsitze und Umsatzanteile fiir Oko-Lebensmittel in Deutschland 2000 - 2008

nach Einkaufsstatten

Umsatze in Mrd. Euro ohne AuBer-Haus-Verzehr

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
in % in% in% in % in% in % in% in % in %

Erzeuger! 17 17 17 17 16 14 1 10

Handwerk? 7

Reformhé&user 10 9 9 8 8 6 5 4
Naturkostfachgeschafte 28 27 26 26 26 25 23 22 22
Lebensmittelhandel® 33 35 35 35 37 41 49 53 57
Sonstige* 5 4 6 6 7 8 7 6 6
Insgesamt 100 100 100 100 100 100 100 100 100

! Landwirte einschlieBlich Wochenmarkte und Lieferdienste von Erzeugern; 2 Béckereien, Fleischereien; * Einschl. Discounter und Obst und Gemiise Fachgeschafte;

4 Drogeriemarkte, Tankstellen, Versandhandel, Tiefkiihlheimdienste u.a. (Stand August 2009)

rengruppen wie Frischmilch sowie Brot- und Backwaren,
die sich bislang unterdurchschnittlich entwickelt haben.
Hingegen liegt der Konsum von Bio-Kartoffeln mit tber 10
Prozent Umsatzanteil deutlich tiber dem Bundesdurch-
schnitt.

Vergleicht man die Umsatzstruktur zwischen NRW und
dem Bundesgebiet, dann fallt auf, dass der Frischeanteil
mit 60,8 Prozent leicht unter dem des Bundesgebietes
(61,7 Prozent) liegt. Der Marktanteil bei der Bio-Frische in
NRW betragt rund 3,6 Prozent im Vergleich zu 4 Prozent
im Bundesgebiet. Zwar werden in NRW deutlich mehr Bio-
Kartoffeln verzehrt (Marktanteil 10,1 Prozent im Vergleich
zu 8,5 Prozent) jedoch deutlich weniger Bio-Frischmilch
(9,5 Prozent im Vergleich zu 13 Prozent) und Bio-Backwa-
ren (4,7 Prozent im Vergleich zu 5,8 Prozent). Allerdings
holt NRW auf. In 2008 waren es vor allem die Frischewa-
rengruppen die mit einem Zuwachs von 8,4 Prozent (Bun-
desgebiet + 6,4 Prozent) das hohere Bio-Umsatzwachs-
tum fr diese Region bewirkten.

Nordrhein bei Bio deutlich starker

als Westfalen

Dass NRW im Bundesvergleich leicht zurlick liegt, hat
seine Ursache darin, dass in der Region Westfalen deutlich
weniger Bio konsumiert wird als in der Region Nordrhein.
Mit Gesamtausgaben je Kduferhaushalt von im Schnitt 86

Euro liegt Nordrhein um ein Viertel tber dem Wert von
Westfalen. Daraus resultiert auch ein Bio-Marktanteil von
3,2 Prozent fur Nordrhein und 2,4 Prozent fur Westfalen.
Wahrend auf den Gesamtmarkt gerechnet, die Haushalte
in Nordrhein in etwa ihrem Bevolkerungsanteil von 54 Pro-
zent entsprechend konsumieren, gehen auf das Konto
dieser Haushalte sogar 60 Prozent der Ausgaben fur Bio-
Lebensmittel.

Vergleich von ausgewdhlten Marktkenn-
zahlen fiir Nordrhein und Westfalen

Vergleich Nordrhein (N) N w
und Westfalen (W)
Anteil an Gesamthaushalten 54,0% 46,0%
Gesamtausgaben fL.I.r Lebensmittel 53.5% 46,5%
und Getranke
Gesamtausgaben fur Bio-Lebensmit- o o
tel und Bio-Getranke 60.0% 400%
Bio-Ausgaben je Kauferhaushalt 86 € 69 €
pro Jahr
B|o—Mar_ktante|I<.e.an 3.2% 2.4%
Lebensmittelumsatzen

Quelle: Prof. Dr. Ulrich Hamm, Fachgebiet Agrar- und Lebensmittel-
marketing, Universitat Kassel; Dipl.-Ing. agr. Markus Rippin, AgroMi-

lagro research 2009, www.agromilagro.de

Quelle: AgroMilagro research 2009 auf Basis GfK Haushaltspanel 2009
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Verteilung der Bio-Ausgaben nach Warengruppen im Frischesortiment
fiir Deutschland gesamt und NRW in den Jahren 2007 und 2008

Deutschland gesamt

12,7%

3,8%

3.8%
4,5%

10,9%

0,8%
5,8%
2,9%
3,5%

2007

restliche Warengruppen
(Trockensortiment)

M Backwaren

M Eier

M Fleisch und Geflugel

M Fleisch-/Wurstwaren
Gemiise

M Kartoffeln

M Obst-Frisch

H Butter

M Kase

M Frisch-Milch
Joghurt

M a. a. Mopro

Nordrhein-Westfalen

3,9%

10,1%

0,6%
5,6%

10,3%

4,3%

- 3,9%

4,4%

3,5%

9,7%
0,6%
4,8%
3,1%

2008

Der prozentuale
Riickgang der
Umsatzanteile der
Frischwarengruppen
am Gesamt-Oko-
Umsatz im Jahr
2008 deutet darauf
hin, dass die wach-
sende Vielfalt im
Trockensortiment -
insbesondere im
LEH - dazu gefiihrt
hat, dass der
Umsatz des Trocken-
sortimentes stérker
gewachsen ist als
der Umsatz der Fri-
schewarengruppen.

Verteilung des Bio-Umsatzes in Deutschland auf die wichtigsten Warengruppen

in 2008

Andere 3,5%
Wirzmittel/Gewiirze 1,9%
Kartoffeln 2,5%
TK/Konserven 2,7%

Eier 3,8%

StBwaren 4,8% | 3
Brotaufstriche 1,9%

Beilagen/mehl/Getreide 4,1%

Baby 6,7%

Fleisch-/Wurstwaren 8,0%

Obst 9,9%

Milch-/Molkereiprodukte 14,8%

Getranke 12,9%

Brot/Backwaren 12,0%

Gemlse, Salat 10,5%

. Verteilung des Bio-Umsatzes in NRW auf die wichtigsten Warengruppen in 2008

Andere 3,8%

Wirzmittel /Gewtirze 2,0%

Kartoffeln 3,5%
TK/Konserven 3,0%
Eier 4,3%

SuBwaren 4,8%
Brotaufstriche 2,0%

Beilagen/mehl/Getreide 4,4%

Baby 7.2%

Fleisch-/Wurstwaren 8,3%

Obst 9,7%

Milch-/Molkereiprodukte 13,9%

Getréanke 12,0%

Brot/Backwaren 10,3%

Gemlse, Salat 10,8%

Quelle: AgroMilagro research 2009 auf Basis GfK Haushaltspanel 2009



Marktsituation im Vertriebskanal:
Naturkostfachhandel

Bio-Supermairkte sind Wachstumstreiber
Einmal mehr bestatigt sich auch im Jahr 2009, dass der
Naturkostfachhandel (NKH) den sicheren Hafen in der
Handelslandschaft darstellt. Weder Lebensmittelskandale
noch eine Weltwirtschaftskrise kénnen das Vertrauen und
die Treue der Fachhandelskunden so rasch beeinflussen
wie dies auf dem Gesamtmarkt in den letzten Jahren und
auch im ersten Halbjahr 2009 sichtbar wurden. Die Fach-
handelskundschaft ist besser informiert, kauft bewusst
Bio ein und wird auch von wirtschaftlichen Krisen weniger
stark beeintrachtigt. Zwar wachst der Kundenkreis nur
langsam, dafur aber stetig und wie gesagt, relativ unbe-
einflusst von der ,GroBwetterlage”. Erzeuger und Herstel-
lerunternehmen, die beide Absatzkanale — den LEH wie
auch den NKH - nutzen, haben somit in dynamischen Zei-
ten Anteil an den Wachstumsphasen und profitieren in
schwierigen Zeiten von der Stabilitat der Nachfrage im
NKH. Uber den Gesamtlebensmittelumsatz der Natur-
kostbranche gibt es bislang sehr unterschiedliche Schat-
zungen, die zwischen 1,3 und 1,7 Mrd. Euro liegen. Ein Pro-
jekt im Rahmen des Bundesprogrammes Okologischer
Landbau soll in den nachsten beiden Jahren klaren, wel-
cher Umsatz tatsachlich generiert wird.

(Link: http://www.orgprints.org/16494/)

Die Einzelhandelsbetriebe in der Naturkostbranche konn-
ten ihren Umsatz im ersten Halbjahr des Jahres 2009 im
Vergleich zum Vorjahr im Durchschnitt flachenbereinigt
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. Umsatz Naturkost-
handel in 2008

ges. 1.260 Mio. €

davon NRW:

270 Mio. €

Quelle: AgroMilagro research 2009
auf Basis GfK Haushaltspanel 2009

(konstante Verkaufsflache vorausgesetzt) um rund 1 bis 2
Prozent ausbauen, so der Bundesverband Naturkost Na-
turwaren (BNN). Geht man davon aus, dass durch die
Neuerdffnung von groBReren Laden (vor allem Bio-Super-
markte) abzuglich der SchlieBung kleinerer Bioladen die
Verkaufsflache zugenommen hat, liegt das Plus noch ho-
her. Die starksten Zuwachsraten verzeichneten Einkaufs-
statten im 2. Quartal 2009 mit plus 8,3 Prozent in der Um-
satzgroéBRenklasse zwischen 1 und 1,5 Millionen Euro,
ermittelte das Umsatzbarometer Biohandel. Als Wachs-
tumstreiber agierten nach wie vor die Bio-Supermarkte.

Bio-Supermaérkte boomen weiterhin

Im Jahr 2008 wurden nach Informationen des Infodiens-
tes ,www.bio-markt.info “ deutschlandweit 63 Bio-Super-
markte und 20 Bio-Fachgeschéfte neu er6ffnet. Es gab
auch SchlieBungen zahlreicher kleinerer Laden. Netto ist
aber ein deutlicher Zuwachs bei der Verkaufsflache zu
konstatieren. Bis Ende 2008 entstanden abztiglich der
SchlieBungen laut ,www.bio-markt.info * bei den Bio-Su-
permarkten tber 21.000 gm Verkaufsflache neu. Im ers-
ten Halbjahr 2009 wurden nochmals 21 neue Bio-Super-
markte eroffnet. Abzulglich der SchlieBungen ergibt sich
ein Wachstum der Verkaufsflache von 6.100 Quadratme-
ter in 2009. Inzwischen bilden rund 550 Bio-Supermarkte
ein fast flachendeckendes Netz in nahezu allen gréBeren
Stadten. Vor allem die Filialisten trieben die Entwicklung
bislang voran. Inzwischen sind es aber die unabhangigen
Einzelbetreiber, die die mittelgroBen Stadte (ca. 20 -
75.000 Einwohner) erobern. Sie kénnen (bislang) noch
gut im Bereich Expansion mithalten. Das Wachstum der
Bio-Supermarkte verringert sich jedoch langsam auf-
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I Neuerdffnung von Bio-Supermérkten nach Bundesléndern in 2008

grund des verstarkten Wettbewerbs innerhalb der
Branche. Ein groBer Teil der moglichen Standorte in den
GroBstadten ist belegt. Zunehmend werden daher auch
Grenzstandorte in Stadten mit weniger als 20.000 Ein-
wohnern erprobt.

Mehr Wettbewerb auf lukrativen Stand-
orten in NRW

Bei den Neuero6ffnungen von Bio-Supermarkten im Jahr
2008 lag NRW nach Bayern und Baden-Wurttemberg an
dritter Stelle der attraktivsten Standorte. Aktuell betreibt
die SuperBio Markt AG mit 15 Filialen die meisten Stand-
orte in NRW, gefolgt von denn’s Biomarkt, Baisc AG,
REWE's Vierlinden und Alnatura.

Bio-Supermarktketten
und Filialen in NRW

Gesamtzahl in DE in NRW D NRW
SuperBio Markt AG 15 13
denn’s Biomarkt 35 11
Basic 26 6
Vierlinden BioSupermarkt 6 4
Alnatura 50 3

‘ﬂn-—o

Quelle: AgroMilagro research 2009
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Neben der Verbesserung der Handelsstrukturen gibt es
vor allem aber Wachstumsreserven in der Kommunikation
mit dem Endverbraucher. Der Informationsbedarf der
Kunden ist gro3. Um neue Kunden aus dem traditionellen
LEH zu gewinnen, bedarf es einiger Anstrengungen. Insbe-
sondere das ,,Hochpreisimage" der Bio-Supermarkte halt
manch einen LEH-Kunden davon ab, einen Fachmarkt zu
besuchen. Untersuchungen zeigen jedoch, dass Bio-Su-
permarkte bei einem vergleichsweise umfangreichen An-
gebot und authentischem Bio-Markenprofil oftmals nicht
oder nur 5 bis 10 Prozent Uiber den Preisen des LEH liegen.
Aber wichtiger ist, dass man sich auf Service- und Pro-
duktqualitat konzentriert, so die Meinung von Michael Ra-
dau, nur so gewinnt man treue Kunden.

Detaillierte Informationen unter
www.n-bnn.de
Bundesverbdnde Naturkost Naturwaren

Quelle: AgroMilagro research 2009 auf Basis www.bio-markt.info.de 2009



Mit einem hohen Frischeanteil und neuen

Trendsortimenten befindet sich die
SuperBioMarkt AG auf kontinuierlichem

Wachstumskurs

. Fallbeispiel 17: Naturkosthandel

»Zukunftsfihige Ladenkonzepte*

Aktives Marketing, kompetente Beratung, Sortiments-
vielfalt und edle Produktprésentation kennzeichnen
moderne Biosupermairkte. Mit fiinfzehn Markten zahlt
die SuperBioMarkt AG aus Miinster zu den erfolgrei-
chen Pionieren in der Branche.

,Wir wollen uns nicht tber Preise, sondern tber Produkt-
und Servicequalitat vom Wettbewerb abheben*, be-
schreibt Michael Radau, Griinder und Vorstand der Super-
BioMarkt AG seine Unternehmensphilosophie. Der Bio-Ex-
perte positioniert sich klar im hart umkampften
Lebensmittelmarkt. Neben einer besonderen Produkt-
und Prasentationsqualitat zahlen fir Radau Kundenser-
vice und motivierte Mitarbeiter zu den entscheidenden
Faktoren fuir den Unternehmenserfolg. ,Wir schulen un-
sere Mitarbeiter intensiv, denn unsere Kunden kaufen
sehr bewusst ein und erwarten von uns die Extraportion
an Information.” Fiir den Bio-Experten ist ,,Bio nicht gleich
Bio“. Das Bio-Siegel gibt aus seiner Sicht lediglich Min-
deststandards vor. ,,Anbauverbénde wie Bioland und De-
meter haben sich hingegen Standards auferlegt, die tber

diese gesetzlichen Vorgaben weit hinausgehen®, so Radau.

Mit Service und Beratung profilieren

Die Investitionen in Beratungsqualitat zahlen sich aus. So
konnte die SuperBioMarkt AG ihren Nettoumsatz im Jahr
2008 um 12 Prozent auf 23 Millionen Euro steigern. Das
im Jahr 1973 gegrtindete Einzelhandelsunternehmen ent-
wickelte sich ab Anfang der 90er Jahre zur ersten Super-
marktkette Nordrhein-Westfalens, die ausschlieBlich Bio-
Produkte anbietet. Die Sortimentsbreite mit rund 7000
Artikeln entspricht der eines traditionellen Supermarktes.
Der Verbraucher kann seinen kompletten Bedarf an Le-
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bensmitteln, Kosmetik, Reinigungs- und Hygieneartikeln
mit einem Einkauf abdecken.

Dabei bietet der SuperBioMarkt eine auBBerordentliche
Sortimentsbreite und -tiefe. Der Frischeanteil am Gesamt-
umsatz ist hoch: ,,Unser Angebot an Obst, GemtUse, Kase,
Fleisch und Fisch liegt aktuell bei 60 Prozent*, erklart Ra-
dau. Mit einem Umsatzanteil von Giber 20 Prozent rangiert
das breite Angebot an Obst und Gemuse unangefochten
auf Platz eins der Warengruppen. Ein stark wachsendes
Segment stellt zudem der Bereich Naturkosmetik dar. In
das Ladenkonzept der SuperBioMarkte sind moderne
Kosmetikabteilungen integriert, in denen Naturkosmetik-
fachberaterinnen den Kunden zur Seite stehen.

In Einkaufsqualitat investieren

,Fur viele Verbraucher ist der Lebensmitteleinkauf lasti-
ges Ubel. Wir schaffen eine Umgebung und Stimmung, die
aus dem Einkauf ein angenehmes Erlebnis machen®, er-
klért der Bio-Pionier. Edle dunkelgraue Stahlregale mit
Seitenwanden aus Ahornnaturholz kombiniert mit hell-
grauen Bodenfliesen sind das optische Ergebnis der Zu-
sammenarbeit mit professionellen Ladenbauern.

.Wir prasentieren unser hochwertiges Sortiment entspre-
chend. Das wirdigen und schatzen unsere Kunden®, be-
tont Radau. ,SchlieB3lich kann man auch kein Fiinf-Gange-
Meni in einer Imbissbude anbieten®, begriindet der
Biohandler die Investitionen in die Ladengestaltung. Die
Markte vermitteln Leichtigkeit und Transparenz: Extrem
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breite Gange und niedrige Regale geben Bewegungsraum
und Uberblick.

Vorfahrt fiir regionale Produkte

Radau und sein Team bevorzugen regionale Produkte, das
Preisschild am Regal informiert tiber die Herkunft. , Die
Menschen wollen wissen, wo ihre Lebensmittel herkom-
men und wer fur die Qualitat der Verarbeitung burgt. Zu-
dem bedeuten kurze Transportwege reduzierte CO,-Be-
lastung in der Warenlogistik®, konstatiert Radau. Einzig:
Die Kundennachfrage ist zeitweilig hoher als das Angebot.
,Wenn Artikel zu einem bestimmten Zeitpunkt nicht er-
haltlich sind, kaufen wir woanders zu“, erklart Radau.

Information mit Genuss

Produktqualitat alleine reicht erfahrungsgemaf nicht aus,
um erfolgreich am Markt zu agieren. ,Wir brauchen keine
standigen Neuprodukte. Die guten Produkte mussen star-
ker bekannt gemacht werden”, appelliert der Bio-Handler
an die Herstellerseite. ,Genuss-Botschafterlnnen® laden
seine Kunden daher in den Laden zu Kostproben ein und
setzen neue Kaufimpulse. Nur so entdecke der Konsu-
ment Artikel, die fur ihn fremd oder ungewohnt sind. Bei

Michael Radau ,, Wir stehen fiir Produkt-, Mitarbeiter- und Servicequalitat.”

Kompetente Beratung, groBe Sortimentsvielfalt, ansprechende Prasentation
und bequemer Einkauf sind wichtige Voraussetzungen fiir den Erfolg im
SuperBioMarkt.

,GenieBerabenden” in den SuperBioMarkten schlemmen
sich die Gaste bei Live-Musik durch die Angebote der Her-
steller.

Fur Radau ist das Konzept eine ideale Gelegenheit, um
den Kundenkontakt vor Ort nach Ladenschluss zu pfle-
gen. SchlieBlich werde der Genussfaktor bei der Kaufent-
scheidung fur Bio immer wichtiger. ,,Die Produkte schme-
cken einfach nattrlicher, die Aromen sind voller”,
argumentiert der Bio-Pionier. Im Bioregal entdecken viele
altere Kunden daher ,,den Geschmack ihrer Kindheit* wie-
der. Der Biofachhandel bedient mittlerweile Kunden aus
den unterschiedlichsten Bevolkerungsgruppen. Mit diffe-
renzierten Marketingaktionen will Michael Radau die Vor-
zlige der Superbioméarkte auch in Zukunft kommunizie-
ren.

. Betriebsdaten

SuperBioMarkt AG
Griindungsjahr: 1993
Mitarbeiter: 280

Filialen: 15 gesamt, Markte in Bergisch
Gladbach, Dortmund, Diisseldorf,
Gelsenkirchen, Greven, Herford,
Monchengladbach, Miinster,
Osnabriick

Umsatz 2008: 23 Mio. Euro, davon rund 20 Pro-
zent mit Obst und Gemiise, 60
Prozent Frischeanteil gesamt

Artikelzahl: 7.000




. Umsatz Naturkostgrof3handel
in 2008 f
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Marktsituation im Vertriebskanal:
Naturkostgro3handel

Konzentrationsprozess in vollem Gange
Der Umsatz im NaturkostgroBhandel stieg 2008 im Ver-
gleich zum Vorjahr um tber 7 Prozent auf knapp eine Milli-
arde Euro (die Umsétze der nicht im Bundesverband Na-
turkost Naturwaren (BNN) vertretenen Unternehmen
hinzugeschatzt). Dabei ist das Umsatzplus, wie schon seit
Jahre zu beobachten, im Frischbereich groBer als im Tro-
ckensortiment. Bio-Frischeartikel sind bei den Bio-Kau-
fern besonders beliebt. Daher liegt der Umsatzanteil von
Bio-Obst, -Gemuse und -Kartoffeln mit einem Anteil von
Uber 62 Prozent am Gesamtumsatz des Bio-GroBhandels
deutlich vorne. Im ersten Halbjahr 2009 stieg der flachen-
bereinigte Umsatz der Mitgliedsbetriebe der BNN Grof3-
handelsunternehmen (ohne Bertcksichtigung gewachse-
ner Verkaufsflachen) nach vorlaufigen Zahlen um 1,5
Prozent.

Seit Jahrzehnten wéachst der Umsatz des NaturkostgroR3-
handels relativ stabil, unbeeindruckt von Boom- oder Kri-
sen-Phasen in der Lebensmittellandschaft. Einige Unter-
nehmen in der Branche sind in den letzten Jahren so stark
gewachsen, dass grundlegende Strukturveranderungen in
der Beschaffungs- und Auslieferungslogistik vorgenom-
men werden mussten. Aber auch strategische Unterneh-
mensplane veréndern die Handelslandschaft grundle-
gend. So gibt es die Tendenz der Grof3en der Branche, sich
aus den Uber Jahrzehnte gewachsenen Kooperationen
herauszubegeben und — ahnlich wie dies im konventionel-
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len GroBhandel bereits Fakt ist — im Alleingang in eigen-
standige Zentrallager und Lieferlogistik zu investieren.
Auch geht der Schritt, vom alleinigen GroBhandler zusatz-
lich zum Filialisten zu werden, immer weiter. Eigene Natur-
kostfilialketten werden gegriindet und immer mehr Mar-
kenartikel werden durch Eigenmarken ersetzt. Dartber
hinaus werden Uber Verbundsysteme Naturkostladen an
das eigenen Unternehmen gebunden, wird der Spielraum
fur die Einzelhandler reduziert, werden im Gegenzug aber
neue Spielrdaume bei den Bestellkonditionen ertffnet. Die
Bio-Branche scheint damit also dem Beispiel der konven-
tionellen Handelketten zu folgen, um Uber eigenen Regie-
betriebe und/oder selbststandige Handelspartner die ei-
genstandigen Zentrallager auszulasten und die
Wettbewerber abzuschitteln. Der Zusammenschluss
(oder aber das Weichen) einiger regionaler GroBhandels-
unternehmen wird daher nur noch eine Frage der Zeit
sein. Denn far einen kleineren regionalen GroBBhandler
wird es immer schwieriger, sich im Wettbewerb zu be-
haupten und Kunden an sich zu binden.

Ein wichtiger Grund fur die beschriebenen Schritte ist
aber auch der Preisdruck der durch den verstéarkten Ein-
stieg des konventionellen LEH in den Markt entstanden
ist. Um mit den Niedrigpreisen der Konkurrenz mithalten
zu kénnen, mussen die Kosten gesenkt und die Effizienz
gesteigert werden. Es scheint, dass die urspriinglichen
Werte und Leistungen der Naturkostfachhandelsbranche,
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. Bio-Umsatze im NaturgrofBhandel in 2008
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die ihre Kernkompetenz und das Alleinstellungsmerkmal
sind, starker hinter die Orientierung am Preis der Wettbe-
werber zurticktreten muss als bislang. Dieser Konzentrati-
onsprozess und der Preisdruck machen auch Erzeugern
wie Johannes Finke aus Borken Sorgen.

Dabei wachst die Zahl der Verbraucher, die gerade diese
Zusatzleistungen und die groBere Sicherheit der Natur-
kostbranche gegentiber dem ,, anonymen Bio des LEH"
schatzen und auch bereit sind, daftir hdhere Preise zu ak-
zeptieren. Bewusster einzukaufen und zu konsumieren ist
ein Trend, der weiter wachst und dieser Branche zu
Wachstum verhelfen wird.

Regionalitidt und Ambiente bindet die
Kunden

,Ein entscheidender Grund fur den wachsenden Bio-Kon-
sum in Deutschland ist der Wunsch der Verbraucher nach
gesunden und sicheren Lebensmitteln®, kommentiert Elke
Roéder den anhaltenden Aufwartstrend. Insbesondere der

Verzicht auf Pestizide und Gentechnik sei ein schlagendes
Argument flr Bio. Zusatzlich entscheiden sich zahlreiche
Verbraucher dauerhaft fur 6kologische Produkte, weil sie
die angenehme Einkaufsatmosphare im Naturkostfach-
handel genieBen und Wert auf gro3e Auswahl und Bera-
tung legen. ,,Auch die nachvollziehbare Herkunft der Pro-
dukte aus der Region tragt stark zur Glaubwurdigkeit und
zur Kundenbindung bei“, ist Elke Réder Uberzeugt.

Viele Naturkostfachgeschafte haben den Aufwartstrend
der letzten Jahre zum Anlass genommen, zu erweitern,
umzubauen oder sich zu spezialisieren. ,Diese Investitio-
nen haben sich gelohnt, denn die tiberwiegende Mehrzahl
der Laden konnte danach deutliche Zuwachse verbu-
chen”, so die BNN-Geschaftsfuhrerin.

Detaillierte Informationen unter
www.n-bnn.de
Bundesverbande Naturkost Naturwaren

Quelle beide: Bundesverband Naturkost Naturwaren, 2009



LKW: Prompte und zuverlassige Belieferung von frischen Lebensmitteln: Weiling setzt auf moder-

ne Methoden in der Logistik

. Fallbeispiel 18: NaturgroBhandel

,»Im Dienste des Fachhandels*

750 Bio- und Hofldden beliefert der Biogro3handel
Weiling mit mehr als 11.000 Artikeln. Die Konzentra-
tion auf den Fachhandel ist die grundlegende Leitlinie
des Unternehmens, das fiir das Jahr 2010 einen
Umsatz von 120 Millionen Euro anpeilt.

Den Grundstein fur die Entwicklung des Unternehmens
legte Bernd Weiling bereits Mitte der siebziger Jahre, als
er einen Versandhandel fur Naturkost und Naturwaren
grindete. Im Jahr 1978 eroéffnete der Uberzeugungstater
in Coesfeld zudem auf 13 Quadratmetern seinen ersten
Bioladen. Ein Jahr spéter fallt die Entscheidung fur eine
wichtige Investition: Auf 700 Quadratmetern entsteht das
erste baubiologische Betriebsgebdude Europas, in dem
zwei Jahre spater das neu gegrtindete GroBhandelsge-
schéft seinen Platz findet.

Mutige Entscheidungen treffen

Aus einem ,inneren Handlungsdrang heraus* trifft

Bernd Weiling immer wieder intuitive, methodisch abgesi-
cherte Entscheidungen und sichert damit das Wachstum
seines Unternehmens. So fuhrt er 1989 die erste Marke-

tingaktion fur Bio-Produkte in 164 Bioldden in NRW durch.

Er verteilt 1990 die Broschure ,Was essen Sie heute?*

millionenfach in NRW und stellt 1993 den ersten Ladenbe-

rater fur Bioladen ein. Im Jahr 1999 schaltet der Idealist
die erste Radiowerbung fuir Bioprodukte und -laden auf
WDR 2.

Gleichzeitig wachst die Betriebsstatte kontinuierlich. Al-
leine die Lagerflache in Coesfeld umfasst mittlerweile
13.000 Quadratmeter. Der GroBhandler tritt dabei in vie-
len Planungsbereichen sehr optimistisch in Vorleistung
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und lasst sich in seinen Prognosen selbst von Freunden
nicht beirren.

.Wer sich 6kologisch gekonnt verhalten will, muss die
richtigen Mittel und MaBRnahmen zur rechten Zeit ergrei-
fen, um Erfolg zu verursachen®, beschreibt der tiber-
zeugte Langzeitstratege seine Vorgehensweise. Dadurch
konnte er beispielsweise die Erweiterung seiner Lagerfla-
chen bereits vor der BSE-Krise abschlieBen und im darauf
folgenden Bio-Boom-Jahr 2001 den Umsatz problemlos
um 36 Prozent steigern.

Wachstum iiber viele Wege

Wichtigste Warengruppen sind seit vielen Jahren Obst
und Gemuse, die ein Drittel des Umsatzes ausmachen.
Bedeutende Lieferanten kommen aus Nordrhein-Westfa-
len. Weiling trifft regelméaBig verbindliche Anbauabspra-
chen mit Erzeugern, was fur beide Seiten gro3e Vorteile
hat: Zuverlassigkeit, Transparenz und Qualitat. Dadurch
ist es dem NaturkostgroBhandler seit Mai 2009 méglich,
deutsches Obst- und Gemuse nur von Landwirten anzu-
bieten, die einem Anbauverband angehdéren. Zusatzliche
Wachstumsimpulse initiierte der Unternehmer mit der im
Jahr 2002 gegriindeten Akademie zur Weiterbildung der
Fachhandler. Schritt fur Schritt habe man hier ein grof3es
Know-how flir den Fachhandel aufgebaut, das jahrlich
mehr als 1000 Teilnehmer nutzen.

Ein Konzept fiir schliisselfertige Bioldden

Immer wichtiger wird die Abteilung Ladenentwicklung:
,Wir bieten Interessenten einen schlusselfertigen Laden
mit ausfthrlicher Standortanalyse und komplettem Fi-
nanzierungskonzept®, erlautert der Firmenchef stolz sein
jungstes Projekt zur Steigerung des Bioabsatzes. Mit Hilfe
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dieses Rundumpaketes wollen die Coesfelder jahrlich 30

neue Bioladen, von selbsténdigen Unternehmern geftihrt,

auf den Weg bringen. Franchising lehnt Bernd Weiling ab:
,Wir arbeiten auf Augenhdéhe mit unseren Partnern.” Das
ausgefeilte Marketingkonzept rund um die Marke biola-
den* bietet dabei auch kleinen und mittleren Laden die
Méglichkeit, sich unabhéngig und doch professionell zu
prasentieren.

Wichtige Erfolgsfaktoren sind fir den Unternehmenschef
neben Intuition, Mut und Innovation insbesondere gute
Kommunikation, Kontinuitat und Verlasslichkeit. Deshalb
hat er sich unter anderem bereits vor acht Jahren ent-
schieden, Dr. Peter Meyer als seinen Geschaftsfuhrer-
Nachfolger ins Unternehmen zu holen. Dass sich dieser
Weg bewahrt, zeigt die positive Unternehmensentwick-
lung - trotz der derzeitigen schwierigen wirtschaftlichen
Situation.

Bernd Weiling: ,Wer sich
okologisch gekonnt ver-
halten will, muss die rich-
tigen Mittel und MaB3nah-
men zur rechten Zeit
ergreifen, um Erfolg zu

verursachen®.

Bioladen: Nicht nur Einkaufsstatte soll der neue bioladen*Weiling sein, son-

dern Projektwerkstatt und Ideengeber fiir selbststandige Bioladner

Weiling erdffnet neues Logistikzentrum

Der Zuspruch in Bayern und Baden-Wirttemberg sei so
positiv, dass eine Belieferung dieser Gebiete das Logistik-
zentrum notwendig mache. Die Nahe zu den Kunden ist
Weiling wichtig. Entscheidende Kriterien waren: Zukunfts-
sicherheit, Kostenreduktion, hohe CO,-Einsparungen, Effi-
zienzsteigerung durch kirzere Wege und Langzeitsicher-
heit fur die Handler in Bayern, Baden-Wurttemberg,
Rheinland-Pfalz, Sachsen und Thiringen. Gefuhrt wird
das 17.000 Quadratmeter groBBe Logistikzentrum von Hen-
rik Hauser, der im Vorfeld viele Jahre Abteilungsleiter ftir
den Bereich Logistik, Verkehr und Umwelt beim Fraunho-
fer Institut fur Materialfluss und Logistik in Dortmund war.
Ende Januar 2010 ist der Startschuss fur die erste Auslie-
ferung gefallen. Weiling bietet allen stiddeutschen Kunden
noch direkter sein Vollsortiment mit 11.000 Artikeln und
wird auch regionales Obst und Gemiise aus Baden,
Schwaben und Bayern vertreiben. Der Aufbau einer regio-
nalen Belieferung mit Fleisch und Kase aus der Region ist
in Vorbereitung.

. Betriebsdaten

NaturkostgroBhandel Weiling

Griindungsjahr: 1975

Kunden: 750 Bio- und Hofladen
Sortiment: 11.000 Artikel

tiber 50 Prozent Frischeanteil
geplanter
Umsatz 2010: 120 Millionen Euro
Mitarbeiter: 413, 6 Auszubildende

Fuhrpark: 38




Marktsituation im Vertriebskanal:
Lebensmitteleinzelhandel

LEH konsolidiert auf erreichtem hohen
Niveau

Der konventionelle Lebensmittelhandel (LEH) hat die Ent-
wicklungen auf dem deutschen Bio-Markt in den letzten
Jahren mafBgeblich mitbestimmt. Durch die Aufschaltung
neuer Verkaufsflachen mit einem Bio-Sortiment wurden
neue Kundengruppen erreicht und eine entsprechend dy-
namische Steigerung der Umséatze erzielt. Der Umsatz mit
Bio-Lebensmitteln stieg von 680 Mio. Euro im Jahr 2000
auf 3.360 Mio. Euro im Jahr 2008 an; eine Verfunffachung
innerhalb von 9 Jahren. Der Anteil des LEH am Gesamt-
umsatz mit Bio-Lebensmitteln in Deutschland konnte von
33 Prozent auf rund 57 Prozent gesteigert werden.

Bei Nicht-Bioprodukten bestreitet der LEH 83 Prozent al-
ler Lebensmittelumsatze. Bei Bio-Lebensmitteln sieht es
ganz anders aus. Hier dominiert zwar inzwischen auch der
LEH, aber es werden immer noch 43 Prozent des Bio-Um-
satzes Uber den Fachhandel oder den Direktabsatz gene-
riert. Es fallt auf, dass in NRW die Discounter gegeniiber
den Vollsortimentern mit 27 Prozent einen héheren Markt-
anteil erzielen konnten als im Bundesdurchschnitt. Grund
hierflr ist die relativ hohe Dichte der Discounter in den
Ballungsgebieten des Bundeslandes.

Nicht zuletzt durch dieses starke Absatzwachstum war es
vor allem in 2007 und 2008 zu enormen Angebotseng-
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Umsatz Lebensmitteleinzelhandel
in Deutschland und NRW in 2008

Deutschland:
ges. 3.360 Mio. €

davon NRW:
670 Mio. €

passen auf dem Bio-Markt in Deutschland gekommen. Die
Bio-Produktion konnte dem raschen Nachfragewachstum
nicht folgen, da Umstellungszeiten von bis zu 3 Jahren
vorgeschrieben sind. Die Dynamik der letzten Jahre lasst
sich allerdings nun nicht mehr so fortsetzen. Fast tberall
wird ein mehr oder weniger gro3es Bio-Sortiment im LEH
angeboten. Einige grofRe konventionelle Markenhersteller
ziehen sich aus dem Bio-Geschéaft zurtick, weil die eher
halbherzig aufgelegte Bio-Linie — zumeist eine Kopie der
konventionellen Renner — nicht profitabel genug ist und
man erkennen musste, dass ,,Bio kein Selbstlaufer* ist.
Neue Verkaufsflachen kommen zumeist nur noch durch
Produktinnovationen oder eine Vertiefung des bestehen-

. Umsatzverteilung im Lebensmitteleinzel-

handel fiir Bio und Nicht-Bioprodukte
nach Absatzwegen in Deutschland und
NRW in 2008
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den Sortimentes hinzu. Das hierdurch zu erzielende
Wachstum ist jedoch deutlich geringer als durch die Auf-
schaltung ganzer Laden. Der LEH erlebt nun eine tbliche
Konsolidierungsphase, die sich haufig an extreme Wachs-
tumsperioden anschlief3t. Da diese Phase in eine wirt-
schaftlich schwierige Zeit fallt, in welcher die Konsumbe-
reitschaft der Privathaushalte eher gedampft ist, dtrfte
diese Konsolidierungsphase auch deutlich langer andau-
ern als unter normalen Vorzeichen. Ein langsameres
Wachstum des Bio-Marktes ist aber durchaus wiinschens-
wert. So kdnnen Angebot und Nachfrage wieder besser
aufeinander abgestimmt werden und parallel organisch
miteinander wachsen.

Der Umsatz mit Bio-Produkten ist laut GfK im LEH im Jahr
2008 bundesdurchschnittlich um tber 16 Prozent ge-
wachsen. In NRW betrug dieses Wachstum tiber 20 Pro-
zent. Es fallt auf, dass der Umsatz im Direktbezug in NRW
im Jahr 2008 noch um knapp 5 Prozent zugelegt hat,
wahrend er im Bundesdurchschnitt um tber 5 Prozent
verloren hat. Es scheint also noch starke Direktvermark-
tungsaktivitaten der Bio-Erzeuger in NRW zu geben.

Bio-Trend ungebrochen

Alle Verbraucher- und Trendstudien belegen nach wie
vor, dass der Trend hin zu mehr Natiirlichkeit, verant-
wortungsbewusstem Konsum und Naturbelassenheit
der Lebensmittel ungebrochen ist und damit auch der
Bio-Trend Bestand haben wird. Betrachtet man die ge-
nerellen Entwicklungen im Lebensmittelhandel, dann ist
es offensichtlich, dass dieser Trend stark und nachhaltig
ist. Alle groRen konventionellen Handelsketten gehen
dazu Gber, mehr Transparenz und Sicherheit in ihre Be-
schaffungsketten hineinzubringen. Die Anonymitéat der
Lebensmittelerzeugung und des Handels nimmt ab. Man
geht dazu Uber, Ruckstédnde chemisch-synthetischer
Pflanzenschutzmittel in Lebensmitteln starker zu begren-
zen, lobt die Gentechnikfreiheit der Lebensmittel aus und

Quelle: AgroMilagro research 2009 auf Basis GfK Haushaltspanel 2009

zeigt Engagement zu mehr Solidaritat mit den Erzeugern
in den Entwicklungsléndern, aber auch im eigenen Land.
Diese Entwicklungen fuhren naturgemaf zu einer Annahe-
rung der konventionellen und 6kologischen Erzeugung.

Bio funktioniert nur mit Konzept
Entscheidend fur den langfristigen Erfolg im Bio-Segment
ist eine gewisse Kontinuitat und Ausdauer. Handler, die
Bio-Artikel einfach nur in die Regale raumen, stellen
schnell fest, das Bio im LEH kein Selbstlaufer ist. Diese
Erkenntnis sorgt mittlerweile fir ein Umdenken im kon-
ventionellen LEH. Mit neuen Platzierungskonzepten, Sorti-
mentserweiterungen und gezielter Kundenansprache ver-
sucht der Handel die Gelegenheits-Biokaufer zu
Stammkunden zu machen.

Dass dies durchaus moglich ist, zeigt das Beispiel Tegut.
Seit mehr als 20 Jahren agiert das Fuldaer Unternehmen
auBerst erfolgreich im Bio-Segment. ,Wir verkaufen Bio-
Lebensmittel aus Uberzeugung®, erklart Thomas Gutber-
let, Chef des Handelsunternehmens. In den rund 400 Te-
gut-Filialen werden mehr als 1.000 Bio-Artikel angeboten.
Sie sind hier langst keine Nischenprodukte mehr, sondern
ein selbstverstandlicher Bestandteil des gesamten Sorti-
mentes. Der Bio-Anteil am Gesamtumsatz liegt bezogen
auf die relevanten Sortimente nach Unternehmensanga-
ben bereits im zweistelligen Bereich. Die Zukunft liegt aus
Gutberlets Sicht in einer partnerschaftlichen Zusammen-
arbeit zwischen Handel und Landwirtschaft. Der direkte
Kontakt zu den Produzenten und die eigenen Kontroll-
strukturen garantieren neben den entsprechenden Men-
gen zudem ein héheres Maf3 an Sicherheit.

Bio und Regional als Erfolgsduo

Neben dem Bio-Trend gewinnt die Herkunft der Lebens-
mittel immer mehr an Bedeutung. In der eigenen Region
erzeugte Lebensmittel, moglichst frisch und mit Re-
gional-Auslobung vermarktet, ist ein weiterer starker
Trend. Die Kunden wiinschen mehr Transparenz und da-
mit mehr Sicherheit. Damit wird Bio und Regional zu ei-
nem Erfolgsduo, auf das auch der konventionelle LEH im-
mer starker setzt. Der Preisverfall bei einigen Rohstoffen,
der durch die voranschreitende Orientierung an den Welt-
marktpreisen vonstatten geht, ist auch durch eine solche
Herkunftsauslobung und Kommunikation der Besonder-
heiten dieser oftmals auch handwerklich hergestellten
Produkte durchaus méglich, wie man am Beispiel der
Milch erkennen kann. Einige Bio-Molkereien kénnen sich
so erfolgreich von dem Preisdruck der Branche abkop-
peln. Aber auch in anderen Produktgruppen stellen die
Einzelhandler fest, dass sie gar nicht soviel Bio-Ware aus
der Region ordern kénnen, wie die Kunden kaufen wlirden.
Daher besteht hier ein groBer Bedarf, umstellungswillige
Betriebe zu finden, die in die Bio-Regionalkonzepte inte-
griert werden kénnen.



Die Kaufer in der Region zeigen sich gegentiber Bio sehr aufgeschlossen.
Rund fiinf Prozent der Kunden greift regelmaBig zu. Neue Zielgruppen
werden durch die Zuordnung der Bioartikel innerhalb der Warengruppe

erschlossen.

] Fallbeispiel 19: Lebensmitteleinzelhandel

»Schritt fir Schritt zu mehr
Bio-Kompetenz“

Der Mondorfer Rewemarkt in der Ndhe von Bonn bie-
tet seiner Kundschaft Bioprodukte in fast allen Sorti-
menten. Inhaber Johannes Wiersberg kommt damit
dem Wunsch vieler seiner Kunden entgegen.

Johannes Wiersberg kennt sich im Einzelhandelsgeschéaft
bestens aus. Der 54-jahrige Diplom-Kaufmann war 16
Jahre lang beim Handelskonzern Rewe in unterschiedli-
chen Positionen und zuletzt als Verkaufsleiter tatig. Be-
reits frih hegte er den Wunsch, sich selbsténdig zu ma-
chen. SchlieBlich nutzte der studierte Betriebswirt die
Gunst der Stunde und tilbernahm 1998 einen Rewe-Markt
in Niederkassel-Mondorf, der heute eine Verkaufsflache
von 850 Quadratmeter umfasst. Angeschlossen ist zudem
ein gegenuberliegender, 450 Quadratmeter groBRer Ge-
trankemarkt.

Bio-Angebot fiir eine aufgeschlossene Klientel

Der Handler zeigte bereits als Student grofB3es Interesse
an Bio-Produkten und auch wahrend seiner Angestellten-
tatigkeit bei der Rewe hat sich der Rheinlander intensiv
mit der Materie auseinandergesetzt. Die Weichen waren
also gestellt, und so machte er sich nach der Ubernahme
daran, das Sortiment sukzessive um Bio-Produkte zu er-
weitern. ,,Meine griine Ader war allerdings nicht aus-
schlaggebend fur diesen Schritt. Ich habe vielmehr er-
kannt, dass die Klientel in der Region fur Bio-Produkte
durchaus aufgeschlossen ist”, so Wiersberg.

Fakt ist: In Mondorf ist der Anteil zugezogener Burger mit
entsprechender Kaufkraft recht hoch und wegen der
Nahe zu Bonn leben dort tiberdurchschnittlich viele Be-
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amte. Auch junge, ,bio-affine” Leute, die in Bonn studie-
ren, sind im Einzugsgebiet gut vertreten.

Handel

Sukzessiver Ausbau des Biosortiments

Der Kaufmann brachte zunéchst die Rewe-eigene Bio-
marke ,,Fullhorn* im Trockensortiment, bei Molkerei- und
Tiefkuhlkostprodukten sowie bei Obst und Gemuse in die
Regale. Spater dann widmete er sich dem Weinregal. ,,Die
Suche nach einem verlasslichen Lieferanten fur Bio-
Weine, der nach Méglichkeit auch noch ein gutes Bio-Bier
mitbringen sollte, gestaltete sich schwierig®, berichtet Jo-
hannes Wiersberg.

Seit den Anféngen hat sich jedoch vieles geandert. Die
Marke , Fullhorn” wurde durch die neue Marke ,,Rewe-Bio*
abgel6st und auch die Weine werden zumeist aus dem
Rewe-Lager bezogen. Der Weg Uiber die Logistik der Rewe
bietet dem Kaufmann eindeutige Kostenvorteile. ,Dies
hilft, die Verkaufspreise von Bio-Ware an die der konven-
tionellen Produkte heranzufuhren*, so Wiersberg. Wichtig
sind fur ihn zudem die 6kologischen Konsequenzen: ,,Es
kann doch nicht sein, dass wir Kleinmengen per Spedition
durch die Gegend fahren, wenn es tber die Biindelung von
Bio-Produkten mit konventioneller Ware moglich ist, die
Umwelt zu entlasten.”

Von der Blockplatzierung zur Zuordnung im Regal
Mittlerweile kann der Kunde im Rewe-Getrankemarkt zwi-
schen Weinen, Saften, und Schorlen in Bio-Qualitat aus-
wahlen. Das Bio-Weinregal aus der Startphase ist aufge-
|6st. ,Die neuen Sortimente werden besser akzeptiert,
wenn sie gebilindelt platziert sind“, stellt der Rewe-Kauf-
mann fest. ,Wenn Bio-Sortimente erst einmal als Basis-
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machen.

leistung akzeptiert sind, erreichen wir mehr Kunden durch
Zuordnung zur konventionellen Ware in den entsprechen-
den Warengruppen®. Zusatzlich setzt der Einzelhandler
zur Abverkaufssteigerung auf die Herausstellung einzel-
ner saisonbezogener Produkte, wie etwa Silvaner zur
Spargelzeit oder Primeur im Herbst.

Umsatzkurve zeigt nach oben

Auch im Hauptmarkt war das Biosortiment urspriinglich
separat prasentiert. Wiersberg hatte daftrr eine eigene
,Bio-Ecke" in der Nahe des Eingangs eingerichtet. Inzwi-
schen wurde auch hier auf eine Zuordnung in die Waren-
gruppe umgestellt. Bio-Frischfleisch- und Wurstwarenpro-
dukte sind in die Kihlregale mit anderen abgepackten
Fleischwaren integriert. ,Hier greifen die Konsumenten
gerne zu diversen Kurzbratenartikeln und Wurstwaren®,
so der Handler.

Der Rewe-Mann ist mit der Entwicklung des Biogeschaf-
tes durchaus zufrieden. Er hat mittlerweile seine Stamm-
kundschaft, die diese Produkte regelmaBig erwirbt. Hierzu
zahlen auch immer mehr Senioren. AuRerdem stellt
Wiersberg fest, dass sich zusehends Verbraucher mit Er-
nahrungsstoérungen und Allergieproblemen fiir Bio-Pro-
dukte interessieren.

Johannes Wiesberg: ,,Der Kauf von Bioprodukten wird bei den Verbrauchern

zusehends zur Selbstverstandlichkeit.*

T gE | nomiberg

«Mene

g, Daakri, Pl

Mit Regalstoppern auf Bio-Artikel aufmerksam

,Ich schatze, dass mittlerweile rund fanf Prozent meiner
Klientel bei ihren Eink&dufen stets auch Bio-Produkte in
den Einkaufswagen legt.” Kurzum: Die Umsatzkurve in
diesem Segment zeigt, wenn auch auf eher niedrigem Ni-
veau, kontinuierlich nach oben.

Bio-Platzierung optisch weiter verbessern

Wiersberg will das Geschaft weiter vorantreiben. Nach ei-
nigen Ruckschlagen mit Bio-Brot im Direktbezug profitie-
ren er und seine Kunden heute davon, dass auch sein
Brotlieferant zusatzliche Bio-Ware liefert. Zudem kénnen
abgepackte frische Brote und Aufbackware sechs Mal in
der Woche aus dem Rewe-Lager bezogen werden. Auch
das lange gesuchte Bio-Bier wird inzwischen Giber den
taglich liefernden Getranke-Verleger bezogen. Weiterhin
ist die Optik der Bio-Platzierungen verbessert worden.
,Mit Regalstoppern haben wir ein wirkungsvolles Leitsys-
tem, das auf die Artikel aufmerksam macht.” In einem ist
sich der Kaufmann sicher: ,Der Bio-Bereich wird auch in
den kommenden Jahren weiter wachsen. Denn der Kauf
dieser Produkte wird bei den Verbrauchern zusehends zur
Selbstverstandlichkeit.*

. Betriebsdaten

Rewe-Markt Niederkassel-Mondorf
Hauptmarkt: 850 gm Verkaufsflache
Getrankemarkt: 450 gm Verkaufsflache
Mitarbeiter: 20 Vollzeitkrafte

Durchschnittsbon: 13,50 €




] Fallbeispiel 20: Erzeugergemeinschaften

»Viele Wege fithren zum Kunden*

Mehr als 10.000 Hektar 6kologisch bewirtschaftete
Flache und 78 Landwirte stehen hinter der Marktge-
nossenschaft der Naturland-Bauern. Fiir den Absatz
ihrer Produkte hat die Erzeugergemeinschaft schon
friih den Lebensmittelhandel als Vertriebskanal
erschlossen.

»Ich will die Bioschiene weiter voranbringen. Wer mit-
macht, ist uns herzlich willkommen®, erklart Franz West-
hues, Geschaftsfuhrer der Marktgenossenschaft der Na-
turland-Bauern. Im Gegensatz zu anderen Bioanbietern
hatte die Erzeugergemeinschaft zu keiner Zeit Bertih-
rungsangste mit dem konventionellen Handel.

.Uber den LEH kann eine viel breitere Verbraucherschicht
erreicht werden”, argumentieren die Gemuse-Spezialis-
ten. Der Gesamtkuchen im Fachhandel sei einfach zu
klein. Ein zweistelliges Wachstum im Fachhandel bedeutet
fur eine Erzeugergemeinschaft dieser GréBenordnung le-
diglich ein Volumenzuwachs von knapp zwei bis drei Hek-
tar landwirtschaftlicher Flache.

Vorreiter fiir neue Vermarktungsansiatze

Der Startschuss fur die Belieferung des Lebensmittelein-
zelhandels fiel am Rande des Ortchens Lippetal-Lippborg
bereits im Jahr 1995. Die damaligen 41 Mitglieder der Ge-
nossenschaft produzierten vorwiegend Okogetreide. Fur
die neue Marke ,,Breloh-Bauern* erganzten die Landwirte
ihre Angebotspalette um Kartoffeln und Moéhren, die spa-
ter unter der Rewe-Eigenmarke , Ftllhorn verkauft wur-
den. Die Marktgenossenschaft zahlt damit zu den Vorrei-
tern far die Vermarktung von Bio-Gemuse im klassischen
Lebensmitteleinzelhandel.
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Rund 28.000 Tonnen Kartoffeln, 8.000 t Méhren, 5.000 t
Zwiebeln sowie 700 t Apfel verkauft die Erzeugergemein-
schaft pro Jahr. Das Gros wird unter diversen Handels-
marken abgesetzt, ein Teil der Produkte aber auch tiber
die Tochtergesellschaft ,,Oko-Farm Vertriebsgesellschaft
mbH*.

Synergieeffekte besser nutzen

Wer im Massenmarkt erfolgreich sein will, muss seine
Strukturen entsprechend darauf ausrichten. Dies haben
die Naturland-Bauern friihzeitig erkannt und sind eine Ko-
operation mit einem LEH-erfahrenen Partner eingegan-
gen. Mit dem KartoffelgroBhandler und Packbetrieb
Agrata wurde zu diesem Zweck das gemeinsame Tochter-
unternehmen Oko-Farm gegriindet, tiber das die Rewe
und der Fachhandel vorrangig bedient werden.

Aldi ist ein attraktiver Abnehmer

Je nach Produktkategorie unterscheiden sich die Ver-
triebsstrategien. So verlauft der Weg der Rohware bei Kar-
toffeln Gber die Marktgenossenschaft an verschiedene
Abnehmer des LEH. Seit einigen Jahren ist Aldi ein wichti-
ger Abnehmer, der Uber die Packbetriebe direkt beliefert
wird. ,,Fur Bio-Kartoffeln ist Aldi ein guter, moglicher Weg.
Unsere anbaustarken Betriebe stehen zu diesem Absatz-
kanal”“, konstatiert Westhues.

Zudem sei es durch die gréBeren Mengen bei Aldi gelun-
gen, die Kostenstrukturen und damit die Absatzperspekti-
ven flr die Bauern zu verbessern. ,Wir sind eine Genos-
senschaft und leben davon, Absatzpotenzial fir unsere
Bauern zu schaffen”, so Westhues. Neben dem Mengenar-
gument spreche fur Aldi auch das Qualitatskonzept. So
bekommen die Kunden aus Deutschland nur Ware von

Handel
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Bio-Betrieben, die einem anerkannten Anbauverband an-
gehoren. , Letztendlich will der Verbraucher auch im Bio-
bereich so glinstig wie moglich einkaufen®, meint West-
hues. Mit dem Absatz Giber die Discountschiene trage
man diesem Verbraucherwunsch Rechnung.

,Die Zukunft in der Biovermarktung liegt in einer starke-
ren Vernetzung auf der Vermarktungsseite”, sagt West-
hues. In der Vermarktung von Bio-M&hren waren bisher
der Bio-Fachhandel und LEH die gréBten Abnehmer. Auch
hier haben die Discounter ihren Platz eingenommen und
verkaufen gro3e Mengen Bio-Ware.

Wachstum mit Qualitéat

.Der mittlerweile hohe Qualitatsstandard wird auch von
osterreichischen und hollandischen Bauern mit bestimmt.
Nur ausgewahlte Erzeuger die auch den Standard der Na-

Alfred Haase und Franz Westhues: ,,Die Zukunft in der Biovermarktung liegt

in einer starkeren Vernetzung*

Keine Beruihrungséngste mit dem konventionellen
Handel, kontinuierliche Produktqualitat, Koopera-

tion mit LEH-erfahrenen Partnern sind einige

Erfolgsfaktoren der Erzeugergemeinschaft.

turland-Qualitat im Anbau, der Produktsicherheit und der
Ruckverfolgbarkeit entsprechen, sind Lieferanten der
Marktgenossenschaft. Einige Abnehmer wie Tegut legen
zudem groBRen Wert auf regionale Ware", erldutert Alfred
Haase, Verkaufsleiter Gemuse bei der Marktgenossen-
schaft.

Mit der derzeitigen Umsatzentwicklung bei Biomohren ist
Haase zufrieden. Ab Juli vermarktet Haase rund 4.000 t
von den Mitgliedsbetrieben, in der Vorsaison kommen
1.500 t Importware aus Spanien und Italien hinzu. Rund
70 Prozent des Gemuses geht in den LEH und Discount,
der Rest wird Uber den Fachhandel vertrieben.

. Betriebsdaten

Marktgenossenschaft der Naturlandbauern
Griindungsjahr: 1991
Mitglieder: 78

Bewirtschaftete

Fléache: 14.500 ha

Mitarbeiter: 35

Vermarktungsmenge:
28.000 t Kartoffeln, 10.000 t
Mohren (davon 2.000 t Import),
5.000 t Zwiebeln, 700 t Apfel

Absatzkanidle: Rewe, Aldi, Tegut, Edeka, Metro,
Tengelmann

Naturkostfachhandel:
Dennree, Weiling, Ecofit




6. Direktvermarktung

Einleitung

Die Direktvermarktung hat in der Bio-Branche in Nord-
rhein-Westfalen eine lange Tradition. Fur die ersten Bio-
Betriebe gab es keine Handelspartner, Gber die sie ihre Er-
zeugnisse als Bio-Produkte absetzen konnten. Wollten sie
ihre Erzeugnisse nicht konventionell vermarkten, blieb nur
die Méglichkeit, den Verkauf der 6kologisch erzeugten
Produkte selbst in die Hand zu nehmen.

Urspringlich fand Direktvermarktung im Wesentlichen als
Ab-Hof-Verkauf, in kleinen Hofladen oder auf dem Markt
statt und beschrénkte sich anfangs auf den Vertrieb
selbst erzeugter Produkte. Aus diesen Anfangen entstand
bis heute eine Vielzahl an Direkt-Vermarktungswegen und
-strukturen — von kleinen Versandaktivitaten einzelner
Produkte bis zu groB3en Lieferdiensten mit Internetshop
und Vollsortiment.

Diese Vielfalt an Direktvermarktungsaktivitaten erschwert
die detaillierte zahlenmaRige Erfassung dieses Marktseg-
mentes in Zahlen, so dass praktisch keine sicheren Markt-
daten vorliegen.

Die Naturkostbranche konnte in den vergangenen Jahren
teils beachtliche Zuwachsraten verzeichnen. Je nach
Sparte wurden bis 2007 jahrliche Wachstumszahlen um
die 15 Prozent veroffentlicht. Seit 2008 fallt das Wachs-
tum deutlich geringer aus, ftir 2009 zeichnet sich in der
Naturkostbranche nach Angaben des Bundesverbandes
Naturkost Naturwaren trotz der Wirtschaftskrise ein ganz
leichter Zuwachs ab.

Inwieweit die Direktvermarkter an dieser Entwicklung teil-
haben, lasst sich pauschal nicht beantworten. Dies hangt
zu stark von individuellen Faktoren, etwa von der Lage des
Betriebs, der GréBe des Hofladens, dem besonderen Pro-
duktangebot und der spezifischen Konkurrenzsituation
ab. Viele Direktvermarkter beschreiben in Gesprachen —
trotz der aktuellen Wirtschaftskrise - immer noch ein mo-
derates Wachstum oder insgesamt relativ stabile Umsatz-
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zahlen fur ihre Hofladen, Lieferdienste und die Markt-
stande.

Die meisten Direktvermarkter spiren inzwischen die
wachsende Konkurrenz durch neue groBe Naturkostfach-
geschafte und Bio-Supermarkte und auch durch das
wachsende Bio-Angebot im konventionellen Lebensmittel-
einzelhandel. ,,Um sich in diesem vielfaltigen Wettbewerb
absetzen zu kénnen, ist es fur die Direktvermarkter we-
sentlich, ihre Kompetenzen deutlich herauszustellen®, so
der Direktvermarktungsberater Stefan Rettner.

,Dabei spielen Faktoren wie das Profil als Erzeuger, die re-
gionale Herkunft und die Frische der Produkte, gegebe-
nenfalls aber auch Kooperationen mit anderen Bio-Betrie-
ben eine wesentliche Rolle.”

Insgesamt gibt es derzeit nach Angaben der 6kologi-
schen Anbauverbénde in Nordrhein-Westfalen etwa
500 Bio-Betriebe mit Hofldden, Ab-Hof-Verkauf oder
anderen Formen der Direktvermarktung. Dabei ist der
Anteil der Gartenbaubetriebe iiberproportional hoch.
(Stand 2009)

Beispiele fiir Entwicklungen in
der Direktvermarktung

Der Hofladen

Wenn ein Bio-Hof in die Direktvermarktung einsteigt, ge-
schieht dies oft mit dem Ab-Hof-Verkauf selbst erzeugter
Produkte oder auf dem Biomarkt/Wochenmarkt. Wenn
die ersten Erfahrungen positiv sind und die Vermarktung
neue wirtschaftliche Perspektiven fir den Betrieb eroff-
net, folgen haufig bald die ndchsten Schritte in Richtung
eines Hofladens oder eines Lieferdienstes. Der Biolandhof
Gut Paulinenwaldchen (Seite 99) hat 2006 den Schritt zu
einem modernen Hofladen mit einem groen Sortiment
an Bio-Produkten vollzogen.

Auf dem Wochenmarkt

Die verkehrsglinstige Lage eines Bio-Betriebes ist eine
wichtige Voraussetzung fur eine erfolgreiche Direktver-
marktung ab Hof. Fur Betriebe mit schlechten Vermark-
tungslagen gibt es trotzdem Moglichkeiten. Wenn die
Kundschaft nicht zum Hof findet, missen die Vermark-
tungsaktivitaten dort aufgenommen werden, wo die Kund-
schaft ist. Der Demeterhof Haus Bollheim (Seite 104) fin-
det die Kunden fur seine Gartenbauerzeugnisse, den
selbst verarbeiteten Kdse und das Brot aus der Hofbacke-
rei auf den Biomarkten in der Kélner Innenstadt. Der Bio-
landhof Vienhues (Seite 101) ging einen anderen Weg: Ha-
rald Vienhues erdffnete einen Bauernladen in der
Kempener Innenstadt.

Direktver-

marktung
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GemiiseSelbstErnte

Auch die Unterverpachtung von Land an Endverbraucher
ist eine Form der Direktvermarktung. Konzepte wie die
,GemuseSelbstErnte" sorgen nicht nur fur eine fest kalku-
lierbare Einnahmequelle fur einen Gartenbaubetrieb, son-
dern haben dariber hinaus eine groBe Bedeutung fr die
AuBenkommunikation. Der Naturlandhof Essers in Jichen
(Seite 106) verpachtet seit zwei Jahren einen Teil seiner
Flachen an etwa 50 Familien, die dort ihr eigenes Bio-Ge-
muse ernten.

Lieferdienste

Ein Direktvermarktungszweig mit einer nach wie vor ho-
hen Dynamik ist der Lieferdienst- und Abokisten-Bereich.
Hier zeigt sich der Okolandbau in besonderem MaRe von
seiner innovativen Seite. GroBBe Abokisten-Betriebe mit
Hunderten von Kunden, die individuell mit Bio-Produkten
versorgt werden, arbeiten mit spezieller Computersoft-
ware, die die logistischen und warenwirtschaftlichen Ab-
laufe steuern, und kommunizieren inzwischen immer 6f-
ter per Internet mit ihren Kunden (Seite 109).

Viele fahren mehrgleisig

Viele Betriebe beschranken sich nicht auf eine Vermark-
tungsform, sondern vermarkten direkt auf mehreren Ab-
satzschienen. Daraus ergeben sich wichtige Synergieef-
fekte. So kdnnen beispielsweise Fahrzeuge sowohl fur den
Lieferservice als auch fur den Wochenmarkt genutzt wer-
den. Das Personal kann verschiedene Vermarktungsaufga-
ben Ubernehmen und schlieBlich kdnnen sich die ver-
schiedenen Vermarktungssysteme in der Kommunikation
und Werbung unterstutzen. Auf dem Markt werden neue
Kunden auf den Hofladen und seine Angebote aufmerk-
sam gemacht, mit der GemuUse-Abokiste werden Infos

Mit der regionalen Herkunft und der besonderen

Frische der Produkte tiberzeugen Direktver-

markter ihre Kundschaft

Uber den Hofladen — beispielsweise Sonderaktionen oder
Angebote — den potentiellen Kunden ins Haus gebracht.
AuBerdem konnen die Kunden zwischen verschiedenen
Einkaufsmoglichkeiten bei ,,ihrem Bauern/ihrer Bauerin®
wahlen und wechseln. Immer wieder berichten Direktver-
markter, dass Kunden die Abokiste abbestellen, dann aber
in den Hofladen oder an den Marktstand kommen, um
einzukaufen. Dies zeugt fur eine enge Kundenbindung und
lasst einen Direktvermarkter zu dem selbstbewussten
Schluss kommen: ,,Die Kunden wechseln schon mal zwi-
schen Abokiste und Hofladen oder zwischen Hofladen und
Markt. Aber: Wer einmal bei uns im System ist, der bleibt
normalerweise auch.”

Wenn die Konkurrenz des Lebensmitteleinzelhandels fur
die direkt vermarktenden Erzeuger zu grof3 wird, gibt es
noch eine weitere Alternative zu den oben genannten. In
Hessen wurde in Zusammenarbeit von Erzeugern und der
Rewe das Landmarktkonzept entwickelt. Hier pflegen Er-
zeuger in einem nahe gelegenen Rewe-Markt ein Regal
selbststandig mit den eigenen Erzeugnissen. Auch werden
die selbst erzeugten Lebensmittel ab und zu personlich
vor Ort verkauft und verkostet. Das schafft mehr Nahe zu
den Kunden und steigert die Glaubwtirdigkeit und Authen-
tizitédt des Angebotes. Die Landmarkt-Regale werden vor-
zugsweise prominent an den Eingang einer Geschafts-
stelle positioniert, so dass die Kunden beim Betreten des
Ladens direkt darauf aufmerksam werden. So kann man
sich eine treue Stammkundschaft aufbauen und sein Geld
und Zeit anstatt in den eigenen Hofladen in diese Ver-
marktungsform investieren. Viele Erzeuger und auch Rewe
sind von dem Konzept begeistert und wollen es weiter
ausbauen. Da auch andere Handelsketten mit dhnlichen
Konzepten liebaugeln, besteht hier durchaus eine Chance,
die eigene Regional-Vermarktung zu diversifizieren.
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Voraussetzungen/An-
forderungen

Stérken/Schwéchen
geeignete Standorte
etc

Ubliches/geeignetes
Sortiment

Bedeutung in NRW

Ab-Hof-Verkauf

Hofladen

Wochenmarkt

GemiiseSelbstErnte

Abokisten

Versand

* Gute Erreichbarkeit
fur Kunden,

« eventuell Parkmog-
lichkeiten

» Gute Erreichbarkeit
far Kunden,

» geeignete Raum-
lichkeiten,

» umfassendes Sorti-
ment aus eigener
Erzeugung erfor-
derlich

« ausreichende per-
sonelle Kapazitaten

» Parkmoglichkeiten,

» umfassendes Grund-
sortiment an Obst
und GemUse und/
oder an Verarbei-
tungsprodukten
(Brot, Kase, Wurstwa-
ren) aus eigener Er-
zeugung

« ausreichende perso-
nelle Kapazitaten

» gute Erreichbarkeit
far Verbraucher,

* ein interessantes
Ausliefergebiet mit
einer hohen Zahl an
Kunden auf relativ
engem Raum

* Rdumlichkeiten zum
Lagern und Packen

* ausreichende perso-
nelle Kapazitaten

« gutes Organisations-
vermogen

- geeignete EDV-Aus-
stattung

« oft in Verbindung mit
einem Internetshop

* Spezialitaten-
Angebot

Neueinsteigern wird
eine Prufung der
Konkurrenz und die
Erstellung eines
Businessplanes
empfohlen.

Geeignet gerade flr
Betriebe mit schlech-
ter Erreichbarkeit.

In manchen Regionen
erfordert die hohe
Dichte an Abo-Kisten-
Betrieben eine genaue
Prifung der Konkur-
renzsituation fur Neu-
einsteiger.

Oft saisonal abhangi-
ges Sortiment (z.B.
Kartoffeln, Beeren-
obst, Obst, Spargel)
auch einzelne Pro-
dukte (Eier, Honig)

Von kleinen Angebo-
ten hofeigener Pro-
dukte bis zum Voll-
sortiment.

Frisches Gemuise,
Brot und Eier sollten
unbedingt zum Sorti-
ment gehdéren.

Ein umfassendes An-
gebot, Uber saisonale
und regionale Waren
hinaus, wird heute von
der Kundschaft auch
an Marktstanden er-
wartet.

Pro Pachter(-familie)
mussen etwa 80 m2
Anbauflache kalku-
liert werden. Das
Sortiment kann mit
den Pachtern abge-
stimmt werden, es
umfasst eine grof3e
Vielfalt an Gemuse-
sorten Uber die
ganze Saison hin-
weg, Krauter und
auch Zierpflanzen.

Das Angebot reicht
von Gemuse-Kisten
mit Uberwiegend Er-
zeugnissen vom eige-
nen Hof bis zu sehr
individuell zusammen-
gestellten Lieferungen
mit Brot, Milchproduk-
ten, Wurst, Geflugel,
Eiern und weiteren

Kase, Wurst- und
Fleischwaren, Konser-
ven, Krauter im Topf,
Getrankespezialitdten

Viele Betriebe steigen
mit dem Ab-Hof-Ver-
kauf in die Direktver-
marktung ein.

Es gibt in NRW 450
bis 500 Bio-Betriebe
mit Hofldden oder
Ab-Hof-Verkauf. Am
Rande der Ballungs-
raume ist die Dichte
besonders hoch.

In 5 NRW-Stadten gibt
es Bio-Markte, viele
Bio-Betriebe beschi-
cken auch konventio-
nelle Méarkte

Bislang bieten nur
wenige Betriebe um-
fassendere Gemduse-
SelbstErnte-Projekte
an.

In NRW bieten etwa
100 Bio-Betriebe den
Abo-Service an. Man-
che liefern im Umkreis
von wenigen Kilome-
tern, andere fahren bis
zu 100 Kilometer zu
ihren Kunden.

Nur wenige Betriebe
nutzen bislang den
Versand als Vermark-
tungsmoglichkeit.

Direktver-

marktung
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Vom Ab-Hof-Verkauf
zum Hofladen

Erste Schritte

Viele Hofladen haben eine vergleichbare Entwicklungsge-
schichte. Am Anfang steht meist der Ab-Hof-Verkauf eines
kleinen Produktangebots aus eigener Erzeugung. In der
einfachsten Form weist ein Schild an der StraBe darauf
hin, dass man auf dem Hof Kartoffeln, Eier, Salat oder
Obst kaufen kann. Das Angebot ist zunachst saisonabhan-
gig, es wird das verkauft, was gerade geerntet wird.

Wenn der Hof auf diese Weise seine Kundschaft findet,
Betriebsleiterin oder Betriebsleiter Spa3 am Kontakt mit
den Endverbrauchern haben, folgen oft bald die nachsten
Schritte. Zunachst wird die Produktpalette erweitert, dann
baut man auf dem Betrieb einen Raum zu einem zunéachst
noch provisorischen Ladenlokal aus. Erste Werbemafnah-
men werden ergriffen, es werden Anzeigen im lokalen An-
zeigenblatt geschaltet oder Handzettel auf dem Markt
verteilt.

In dieser Phase ist der personelle und organisatorische
Aufwand noch sehr gering, es gibt keine festen Ladenoff-
nungszeiten und kein zuséatzliches Personal. Die Kosten
sind entsprechend niedrig und in dieser Anfangsphase lo-
cken manche Betriebe auch mit glinstigen Erzeugerprei-
sen die Verbraucher auf ihre Hofe.

Zunehmende Professionalisierung

Stellt die Betriebsleitung fest, dass die Direktvermarktung
eine wirtschaftliche Perspektive ftir den Hof bietet, wird
aus dem Ab-Hof-Verkauf mit dem handgeschriebenen
Schild an der StraBBe nicht selten ein Hofladen mit einem
groBeren Sortiment, festen Ladenéffnungszeiten und ei-
genem Verkaufspersonal. Verschiedene Faktoren be-
schleunigen diesen Prozess. Da sind zum einen das Ver-
marktungsfaible und die Kommunikationsfreude der
Betriebsleiterin und des Betriebsleiters. Dann spielt die
Lage des Hofes eine ganz bedeutende Rolle. Ist er fur die
Kundschaft gut erreichbar? Liegt er am Stadtrand oder an
einer viel befahrenen StraBe? Und auch die Absatzmog-
lichkeiten Gber den GroBhandel sind von groRer Bedeu-
tung: Je niedriger die Preise flr die auf dem Hof erzeugten
Produkte im Handel sind, desto lukrativer ist der Weg in
die Direktvermarktung.

Vollsortiment und Serviceorientierung
Bis vor kurzem ging der allgemeine Trend dahin, dass Hof-
laden ihr Angebot zu einem Vollsortiment sogar bis hin zu

Naturkosmetikprodukten ausbauten. Viele Hofladen ent-
wickeln sich so nach und nach zu Naturkostfachgeschaf-
ten, in manchen Fallen kann man sogar von Bio-Super-
markten mit Bauernhofambiente sprechen. Vom eigenen
Betrieb kommen — vor allem in den Wintermonaten —
manchmal nur noch 15 bis 20 Prozent der verkauften Pro-
dukte, der Rest wird Giber den NaturkostgroRhandel oder
von kooperierenden Betrieben aus der Region eingekauft.
Parkplatze vor dem Laden, ein Streichelzoo oder ein klei-
ner Spielplatz, wo die Kinder spielen, wahrend die Eltern
einkaufen — verlassliche und angenehme Offnungszeiten,

I Zahlen und Daten - Bio-Héfe und -
Gartnereien mit Direktvermarktung
in NRW.

Es gibt in Nordrhein-Westfalen etwa 500 Bio-
Betriebe mit Direktvermarktungsaktivitaten:

Anteil an der
Al Gesamtzahl der
Verband Mitgliedsbetriebe o

mit DV Mitglieds-
betriebe
Biokreis ca. 80 ca.50%
Bioland ca. 300 ca.55%
Demeter ca.70 ca.70%
Naturland ca. 45 ca.35%

Service, Kommunikation und Kundenorientierung spielen
eine immer gréRere Rolle.

Inzwischen stellen aber auch viele Direktvermarkter fest,
dass bestimmte Produktbereiche etwa Kosmetik und
Trockenprodukte von der Kundschaft erheblich weniger
nachgefragt werden, da diese in Supermarkten und bei
Discountern deutlich billiger zu finden sind. Deshalb stel-
len manche auch wieder stéarker das Sortiment an selbst
erzeugten Produkten heraus. Direktvermarktungsberater
Stefan Rettner stellt fest: ,,Es gibt schon noch einen Trend
zur Ausweitung des Angebotes, aber auch verstarkt die
gegenteilige Strategie. Diese Entscheidung muss jeder Di-
rektvermarkter individuell treffen in Abhangigkeit von der
konkreten Konkurrenzsituation.*
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Das Angebot reicht von Kartoffeln aus eigener Erzeugung iiber eine grof3e

Auswahl an Bio-Kése bis zu ausgesuchten Bio-Weinen

Direktver-
marktung

B Fallbeispiel 21: Hofladen 1

Modernes Ambiente in rustikalem
Gemauer

Seit der Umstellung 1999 hat Biolandhof Gut Pauli-
nenwdéldchen in Aachen auf Direktvermarktung
gesetzt. Zunachst standen der Vertrieb iiber Abokisten
und der Marktstand im Zentrum. Das dnderte sich
2006 mit dem Ausbau des kleinen Hofladens zu einem
modernen Naturkostgeschift.

Uber ein Jahr dauerten die Umbauarbeiten. Der alte Kuh-
stall sollte schlieBlich in seiner Bausubstanz erhalten blei-
ben. Gemauer wurden von brockeligem Putz befreit, die
machtigen Holzbalken der Decke freigelegt und restau-
riert, neue Betonb&éden gegossen, grol3e Fenster einge-
baut. In der Mitte des Raumes entstand eine grof3e ovale
Verkaufstheke mit Glasflachen fur die Kase- und Wurst-
auslagen. SchlieBlich wurde noch moderne Beleuchtungs-
technik installiert, die fur eine besonders gute Prasenta-
tion der Waren sorgen soll. Dann war er fertig, der neue
Hofladen mit 100 Quadratmetern Verkaufsflache.

Bereits seit der Umstellung zum Bioland-Betrieb — seit
1999 - ist die Direktvermarktung eine wichtige Einnahme-
quelle fur die Betriebsleiter Volker und Edda Gauchel. Als
Verkaufsraum diente die alte zwolf Quadratmeter groRe

Milchkiiche — ohne Wasseranschluss, ohne Heizung. Das
war im Winter fr Kundschaft und Verkaufspersonal kaum
zumutbar. Den Hauptumsatz machte der provisorische
Hofladen vor allem mit hofeigenem Gemiise und Kartof-
feln. ,,Das war klein, aber fein“, so Volker Gauchel. ,Es gab
nicht viel an Kosten und der Umsatz stimmte.”

Abo-Kiste, Markt und moderner Hofladen

Gut Paulinenwéldchen liegt zwischen den Stadten Aa-
chen, Wurselen und Herzogenrath. Durch den Stand auf
dem Bio-Markt vor dem Aachener Dom, durch die Abo-
kiste und die Lage des Hofs in einem attraktiven Naherho-
lungsgebiet ist Gut Paulinenwaldchen sehr bekannt. Von
daher kamen immer schon viele Kunden zum Einkaufen
auf den Hof. Daher lag der Gedanke nahe, die Ab-Hof-Ver-
marktung weiter auszubauen.

Und so entstand der Plan far den Umbau des Kuhstalls zu
geraumigen und hellen Geschaftsraumen — eine gelun-
gene Mischung aus Bauernhofromantik und modernem
Ladenambiente. Die aufwendige Ausstattung des Ladens
ist dabei Teil der Geschaftsstrategie. ,,Das Geschéft soll
attraktiv sein, das Angebot von bester Qualitat. Wenn Pro-
dukte und Einkaufsumgebung stimmen, dann haben wir
zufriedene Kunden, dann sind wir im Gesprach und das ist
gut fur das Geschaft”, erklart Volker Gauchel. Er setzt auf
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eine qualitatsbewusste Kundschaft und nicht auf Verbrau-
cher, die deshalb beim Erzeuger kaufen, weil sie sich dort
die niedrigsten Preise erhoffen. Und er weif3, dass er diese
Kundschaft auch nur mit einer professionellen Prasenta-
tion seiner Produkte anspricht. Deshalb hangen auch tber
den Gemuseauslagen Lampen mit speziellen Glihbirnen,
in deren Licht das Rot und Gelb der Paprika, das Grtin der
Salate besonders attraktiv leuchten.

»So frisch wie hier kann man weit und breit kein Gemuse
kaufen, und das weiB3 unsere Kundschaft. Die hofeigenen
Erzeugnisse sind somit das Zugpferd fiir unseren Laden.”
Um diese Produkte haben Edda und Volker Gauchel ein
breites Sortiment an hochwertigen Bio-Produkten — Kase,
Wein, Trockenprodukte bis zu Naturkosmetika — aufge-
baut. Teilweise — etwa beim Wein und beim Kése — hat das
Angebot Feinkostcharakter. Der Bio-Landwirt legt fur die
Qualitat der Produkte die Hand ins Feuer. ,Vieles stammt
ohnehin hier vom Hof und sonst kenne ich in vielen Féllen
die Erzeuger personlich — beispielsweise die Winzer, die
Milch- und Ké&seerzeuger. Wir kénnen uns langfristig nur
durch auBergewdhnliche Qualitét und durch den Vertrau-
ensbonus, den wir als Erzeuger haben, gegen die wach-
sende Konkurrenz zum Beispiel der Bio-Supermarkte be-
haupten.*

Und so erreicht der Hofladen nicht nur die klassische Bio-
Kundschaft, sondern auch viele Leute, die Spal3 am Essen
haben, die Wert auf eine hohe Lebensmittelqualitat legen
und daftir auch bereit sind, den entsprechenden Preis zu
zahlen. Selbst Kunden aus einem Umkreis von zehn bis 15
Kilometer fahren inzwischen Gut Paulinenwaldchen an.

Edda und Volker Gauchel: ,Wir kdnnen uns langfristig nur durch auBerge-
woéhnliche Qualitdt und durch den Vertrauensbonus, den wir als Erzeuger

haben, gegen die wachsende Konkurrenz zum Beispiel der Bio-Supermaérkte

behaupten.”

Ehrgeizige Umsatzziele

In den ersten Monaten gab es immer mal wieder Durst-
strecken. Neue langere Offnungszeiten und das gréBere
Sortiment erforderten zusatzliches Personal. Auch die An-
forderungen an die Verkauferinnen anderten sich. ,,Reines
Bio-Wissen alleine reicht in so einem Geschaft nicht mehr
aus. Man braucht Leute, die richtig verkaufen kénnen*,
stellt Volker Gauchel fest.

In relativ kurzer Zeit musste sich der Umsatz gegentiber
dem alten Hofladen verdoppeln, um die wachsenden Kos-
ten zu decken und die Investitionen in den neuen Laden
und seine Einrichtung zu amortisieren. ,,Inzwischen konn-
ten wir den Umsatz etwa vervierfachen, aber es kdnnte
durchaus noch etwas mehr sein, damit sich der Laden
richtig rechnet”, kalkuliert Volker Gauchel.

Er schaut recht optimistisch in die Zukunft und hat bereits
neue Plane. ,Die Kasetheke werden wir in den nachsten
Monaten ausbauen. Neben dem Frischesortiment ist das
auBergewodhnlich groBe Sortiment an Bio-Kase-Speziali-
taten eines unserer Alleinstellungsmerkmale hier in der
Region.” So schafft der Hof es, der wachsenden Konkur-
renz der Bio-Supermarkten in der Aachener Innenstadt
standzuhalten. ,Wir spiren diese Konkurrenz schon. Im
Trockensortiment ging der Umsatz beispielsweise ein we-
nig zurtick. Aber in punkto Frische kann uns niemand in
der Innenstadt etwas vormachen. Und das lassen wir un-
sere Kunden auch wissen. "

. Betriebsdaten

Biolandhof Gut Paulinenwéldchen in Aachen
Griindungsjahr: 1999

Flachen und Anbau:
Gesamt: 130 ha, 55 ha Griinland,
10 ha Kartoffeln, 8 ha Gemiise, 13
ha Erbsen, 15 ha Weizen, 11 ha
Gerste, 15 ha Kleegras, 2 ha Bra-
che

Mitarbeiter: 8 Festangestellte Vollzeit, 4 Teil-
zeit, 2 Azubi, 10 Teilzeitkrafte, 5-
10 Aushilfen je nach Saison

Vermarktung: Abokisten, Marktstand und Hof-
laden

Sortiment: Vollsortiment mit Spezialisierung
auf Frischeprodukte: Gemiise,
Kartoffeln, Kése, Obst
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Im Biomarkt in der Stadt wie auch im Hofladen spielen die Produkte aus eige-
ner Erzeugung eine besondere Rolle. Im Sommer betragt der Anteil an hofeige-

nem Obst und Gemdise bis zu 50 Prozent

B Fallbeispiel 22: Hofladen 2

Den Hofladen in die Stadt verlegt

Der Hofladen der Géartnerei Vienhues in Willich ist
umgeben von ldndlicher Idylle. Das mit viel Holz
gebaute Gebaude liegt inmitten der Anbaufldachen. So
kénnen die Kunden auf dem Weg ins Ladenlokal sehen,
was gerade wiachst. Der Hofladen ist von allen vier Wil-
licher Ortsteilen per Auto und Fahrrad gut erreichbar
und hat sich iiber die Jahre einen festen Kunden-
stamm erarbeitet. Urspriinglich umfasste der Laden
nur 40 Quadratmeter. Als um 2002 ganz neue Kaufer-
schichten die Bio-Lebensmittel fiir sich entdeckten,
reagierte Bioland-Gartner Harald Vienhues auf die
wachsende Nachfrage und baute den alten Hofladen
zu einem freundlich eingerichteten Naturkostfachge-
schéaft mit 120 Quadratmeter Verkaufsfldche aus. Das
breite Sortiment reicht vom hofeigenen Gemiise bis
zum Naturkosmetikangebot.

Neue Perspektive in der Stadt gesucht

Inzwischen lasst zwar ein ausgedehntes Neubaugebiet in
der Nachbarschaft auf neue Kunden hoffen, aber im
Grunde sind die Moglichkeiten des Standortes weitge-
hend ausgereizt. Deshalb suchten Harald Vienhues und
Lebensgefahrtin Gisela Oehms nach einer neuen Perspek-

tive. ,Da sich in Hofnahe keine wirklich guten Méglichkei-
ten boten, haben wir in den Kommunen der Umgebung
nach einem guten Standort gesucht®, erzahlt Harald Vien-
hues. Im 15 Kilometer entfernten Kempen wurden sie
schlieBlich fundig. Am Rande der dortigen FuRgéngerzone
hatte ein Discounter gerade ein Ladenlokal in allerbester
Lage aufgegeben. Nach einer Analyse der Marktsituation,
beschlossen die beiden, hier den neuen Laden, den Vien-
hues Biomarkt mit 300 Quadratmetern Verkaufsflache, zu
erdffnen. ,Wir haben da in Kempen eine Nische gesehen
und schnell zugeschlagen. Kempen hat etwa 36.000 Ein-
wohner und im gesamten Einzugsbereich leben etwa
100.000 Menschen." Diese Zahlen und die Ubersichtliche
Konkurrenzsituation erschienen vielversprechend.

Das Erzeuger-lmage in die Stadt tragen

Nattrlich spielen auch hier im Biomarkt Vienhues wie im
Hofladen in Willich die Produkte aus eigener Erzeugung
eine besondere Rolle. Im Sommer betragt der Anteil an
hofeigenem Gemiise bis zu 50 Prozent, der Rest wird zum
groB3en Teil von Bio-Betrieben aus der unmittelbaren
Nachbarschaft zugekauft. Harald Vienhues positioniert
sich gegentber der Konkurrenz als Bio-Gartner. ,Unser Al-
leinstellungsmerkmal ist unser Profil als Erzeuger. Wir ha-
ben einen Vertrauensbonus bei der Kundschaft in Hinsicht

Direktver-

marktung
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auf Frische und Qualitat. Und diese Kompetenz tragt zum
Profil des gesamten Ladens bei.” Dabei sei den Kunden
durchaus klar, dass ein groBer Teil der Ware zugekauft
wird. ,,Unser Vertrauensbonus bezieht sich eben nicht nur
auf die hofeigenen Produkte, wir stehen fur Qualitat auch
was den Einkauf und die Auswahl der Zulieferer angeht.*”
Basis des Vertrauens ist in Augen von Harald Vienhues
eine offene Kommunikation: ,Man muss mit den Leuten
reden und diskutieren. Es ist schon ein Vorteil, wenn man
als Hofladeninhaber ein eher kommunikativer Typ ist.”

Der offensive Umgang mit dem Image als Erzeuger gelingt
im Hofladen der Gartnerei in Willich muhelos. Der freie
Blick auf die Anbauflachen oder in den offenen Huhner-
stall mit den 240 Legehennen bietet viele Anlasse fur Kun-
denfragen und -gespréache. ,Wir haben hier nichts zu ver-
bergen, alle Turen stehen offen, die Leute kdnnen unsere
Beete und die Huhner vor dem Stall sehen. Wir machen
auch Fuhrungen und Veranstaltungen beispielsweise wah-
rend der Aktionstage Okolandbau.*

Kommunikation noch ausbaufédhig

Das sieht in der Stadt schon anders aus. Der Biomarkt
lauft zwar gut, aber es sind noch nicht alle Potentiale aus-
geschopft. Die Identifikation des Stadtladens mit dem Er-
zeugerbtrieb ist noch ausbaufahig, so Gisela Oehms:
,Viele Kunden nehmen das Kempener Geschéaft nicht als
Laden einer Bio-Gartnerei wahr, sondern als einen ,nor-
malen’ Bioladen.” Da kann man noch mehr tun: etwa
groBBformatige Fotos aufhangen, die selbst erzeugten Pro-

Gisela Oehms und Harald Vienhues: ,,Unser Vertrauensbonus bezieht sich
eben nicht nur auf die hofeigenen Produkte, wir stehen auch fiir Qualitat,
was den Einkauf und die Auswahl der Zulieferer angeht. Wir miissen aber

noch weitere Ideen entwickeln, wie wir unser Profil als Erzeuger der Kund-

schaft noch deutlicher machen kénnen.*

dukte noch starker herausstellen, den Hof und die eigene
Erzeugung noch prasenter fur die Kunden machen.

Auch in punkto Personal machen Harald Vienhues und Gi-
sela Oehms in ihrem Stadtladen neue Erfahrungen. Die
Kenntnisse aus dem Hofladen sind nicht eins zu eins
Ubertragbar. Im Biomarkt kiimmern sich 16 gut qualifi-
zierte Mitarbeiter engagiert um die Kundschaft. Diese
identifizieren sich naturlich mit der Bio-Géartnerei — und
doch: Es ist alles etwas weiter weg vom Hof. , Eigentlich
mussten die Mitarbeiterinnen aus dem Stadtladen regel-
maRig auch hier auf dem Hof sein, sonst baut sich die Be-
ziehung zum Erzeugerbetrieb nur langsam auf. Und diese
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sollen ja der Kundschaft
Auskunft geben kénnen, tiber Herkunft und Anbaumetho-
den. Vertrauen, das gegentber dem klassischen, oft ano-
nymen Einzelhandel auszeichnet, entsteht ja nur in einem
Beziehungsgeflecht, mit vielen Gesprachen, mit authenti-
scher und glaubwrdiger Kommunikation. Dies aufzu-
bauen fallt in der Stadt schwerer, wo alles ein wenig ober-
flachlicher und auch schneller [auft als hier auf dem Land.
Auf dem Hof sehen die Kunden, dass wir das auch leben,
was wir erzéhlen. Das ist in der Stadt schwieriger zu ver-
mitteln und da suchen wir noch nach Ideen, wie wir das
glaubwdirdig riiberbringen kénnen.*

. Betriebsdaten

Vienhues-Biolandmarkt und Vienhues Biomarkt

bereits seit den 70er Jahren Oko-
Gartnerei, seit 1996 Bioland-Mit-
glied

Griindung:

Betriebsentwicklung:
seit 1998 Hofladen (40 m?2) in
Willich, 2003 ausgebaut auf 120
m2 mit Vollsortiment, seit 2007
Stadtladen in Kempen mit 300
m2 Verkaufsfldche

Flachen und Anbau:

Feingemiise (1 ha Freiland, 900

m2 unter Folie), ca. 250 Legehen-

nen

28 Beschiftigte

auf ca. 13,5 Vollzeitstellen

Mitarbeiter:

Vermarktung: Alle Erzeugnisse der Gartnerei
werden iiber die eigenen Laden
vermarktet

Sortiment: Vollsortiment mit den Schwer-

punkten frisches Gemiise, Obst,
Kése, Brot




Auf dem Wochenmarkt

Wochenmaérkte sind eine klassische Form der Direktver-
marktung sowohl fur konventionelle Landwirte wie fur
Bio-Betriebe. In einigen Stadten, z.B. in Bonn, KéIn und
Minster gibt es spezielle Bio-Wochenmarkte. Hier werden
ausschlieBlich Produkte gehandelt, die nach den Vorgaben
der EG-Oko-Verordnung erzeugt und verarbeitet wurden.
Unter den Bio-Marktbeschickern finden sich regionale
Bio-Betriebe, vor allem Gartenbaubetriebe sowie Bio-
Metzger und -Bécker. In vielen anderen Stadten und Ge-
meinden stehen Bio-Landwirte gemeinsam mit ihren kon-
ventionellen Kollegen auf den Marktplatzen.

Die Vermarktung auf dem Markt ist vor allem fiir solche
Betriebe interessant, die einerseits mit den Preisen beim
Verkauf an den GroBhandel nicht zufrieden sind und des-
wegen direkt vermarkten wollen, die aber andererseits auf
Grund der abgelegenen Lage des Hofes weder einen Hof-
laden fihren noch Abo-Kisten ausfahren kénnen.

Start mit hofeigenen Erzeugnissen

Die Marktstande auf den Wochenmaérkten haben eine éhn-
liche Entwicklung hinter sich wie die Ab-Hof-Vermarktung.
Standen zuerst vorwiegend hofeigene Erzeugnisse zum
Verkauf, so hat sich das Sortiment auf dem Markt in den
letzten Jahren auch erheblich in die Breite entwickelt. Das
selbst erzeugte Kernsortiment wird normalerweise zu ei-
nem kompletten Obst- und Gemuseangebot ergéanzt.
Auch Kartoffeln und Eier zahlen meistens zum Standard-
angebot eines Bio-Marktstandes. Der Zukauf findet tiber
den regionalen oder Gberregionalen GroBhandel statt.
Manche Bio-Betriebe bieten auch Produkte aus hofeige-
ner Verarbeitung auf Markten an. So finden sich auf den
Méarkten nicht nur Gemusestéande, sondern auch Ver-
kaufswagen mit Kése und Milchprodukten, mit Brot- und
Backwaren und mit Wurst- und Fleischwaren.

Nicht nur saisonal und regional

Besonders im Winter ware die Kundschaft mit einem Wa-
renangebot ausschlieBlich aus regionaler Erzeugung nicht
zufrieden. Wahrend im Sommer die Waren am Bio-Markt-
stand eines groBReren Gartenbaubetriebs zu 60 bis 80
Prozent aus eigener Erzeugung stammen kénnen, sind es
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im Winter oft nur noch 20 Prozent. Viele Kunden bevorzu-
gen zwar die hofeigenen Produkte, sind diese aber nicht
verfligbar, greifen sie auch zu Ware anderer Herkunft.

Ein hoher Anteil an hofeigenen Produkten kann die Renta-
bilitat eines Marktstandes steigern. Ein Bio-Betrieb sollte
deshalb, wenn er einen Wochenmarktstand plant, ein gro-
Beres Grundsortiment an Gemdise aus eigener Erzeugung
anbieten kénnen. Hier ist zum einen die Gewinnspanne
am gréBten, zum anderen fragt die Kundschaft die hofei-
genen Produkte starker nach. Viele Marktbeschicker rich-
ten sich deshalb nach den Bediirfnissen der Kunden und
bericksichtigen dies bei ihrer Kulturplanung.

Wenig Chancen fiir neue Bio-Markte

Die Bio-Wochenmérkte haben in den vergangenen Jahren
die wachsende Konkurrenz durch die Bio-Supermarkte
und die Bio-Angebote im konventionellen Lebensmittel-
handel zu spiren bekommen. Doch inzwischen kehren
viele Kunden wieder zurtick auf den Wochenmarkt, beob-
achtet Marktbeschicker Hans von Hagenow. Und Chris-
toph Dornbusch von der Firma Agrarkonzept stellt fest:
,Die niedrigen Preise im LEH waren nattrlich fur manche
Kunden zunachst einmal attraktiv. Doch vielen erscheint
der Bio-Markt oder der Wochenmarkt nun doch wieder
Uberzeugender hinsichtlich Qualitat, Regionalitat und Fri-
sche.”

Trotz dieser Entwicklung gehen Branchenkenner davon
aus, dass es Uber die relativ bescheidene Zahl der zurzeit
in Nordrhein-Westfalen laufenden Bio-Wochenmarkte hi-
naus zukulnftig kaum weitere geben wird.

Dies bedauern Bio-Betriebe, die gerne ihre Wochenmarkt-
aktivitaten ausweiten wirden. Denn es ist offenbar ein er-
heblicher Unterschied, ob man auf einem Bio-Markt steht
oder zwischen konventionellen Kollegen. Auf dem allge-
meinen Wochenmarkt ist die Qualitat der Bio-Produkte
schwerer zu kommunizieren. Hier — beim Einkauf direkt
beim Erzeuger - ist zum einen das Ansehen der konven-
tionellen Produkte wesentlich héher als im anonymen Le-
bensmittelhandel. Zum anderen fallen die Preisunter-
schiede zwischen konventionellen und 6kologischen
Produkten stérker ins Auge, wenn diese an benachbarten
Marktstéanden verkauft werden.

Direktver-
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] Fallbeispiel 23: Wochenmarkt

Mit Gemiise, Obst, Brot und Kiése auf
dem Okomarkt

Seit 1981 wird auf Haus Bollheim nach den Richtlinien

des Demeter-Verbandes gewirtschaftet. Direktver-

marktung hat fiir den Hof mit der langen Bio-Tradition

schon immer eine wichtige Rolle gespielt — zunachst

nur im hofeigenen Laden. Heute vermarktet Haus Boll-

heim auch Obst, Gemiise, Brot und Kase auf Bio-
Wochenmérkten in der Region.

Friher war Haus Bollheim der einzige Anbieter von fri-
schen Bio-Produkten weit und breit. Da kamen die Men-
schen aus einem Umkreis von 20 bis 30 Kilometern aus

Koln, Bonn und Duren, um auf dem Hof einzukaufen. Nach

und nach entstanden in den Stadten Bio-Laden, andere

Bio-H6fe kamen hinzu, die Kundschaft musste nicht mehr

den weiten Weg nach Zilpich fahren, um Bio-Produkte
einzukaufen. Betriebsleiter Hans von Hagenow suchte

nach neuen Moglichkeiten, seine Produkte an die Frau und

den Mann zu bringen: ,Wenn die Leute aus KéIn nicht
mehr zu uns kommen, mussen wir halt zu ihnen, haben
wir uns damals gesagt.”

Als die Kélner Firma Agrarkonzept 1995 gemeinsam mit
Erzeugern aus der Region Kéln-Bonn verschiedene Oko-

markte in KéIn und Bonn organisierte, war Haus Bollheim
dabei. Hier sah Hans von Hagenow die Chance, neue Kun-

denkreise in den Ballungsrdumen zu erschlieBen. So ste-

hen heute die Verkaufswagen des Demeterhofs an vier Ta-

Hans von Hagenow:
~Inzwischen scheint der
Einkauf auf dem Oko-
Wochenmarkt wieder in
der Gunst der Kund-
schaft gestiegen zu sein.
Ich habe den Eindruck,
dass in dem anonymisier-
ten Biomarkt jetzt fur
viele Menschen Faktoren
wie Regionalitat und
auch die Vertrauensbe-
ziehung zum Erzeuger
wieder eine wachsende

Rolle spielen.*

gen in der Woche auf verschiedenen Okomarkten im Zen-
trum von Kéln.

Erzeugen, verarbeiten und vermarkten

Haus Bollheim ist ein sehr vielseitiger Hof, der 35 Men-
schen Arbeit gibt. Hier wird Getreide angebaut, welches in
der hofeigenen Backerei zu Brot und anderen Backwaren
weiterverarbeitet wird. Aus der Milch der 50 Kuhe stellt
Haus Bollheim verschiedene Sorten Kase, Joghurt und
Quark her. Und fur die Direktvermarktung erzeugen die
Bollheimer ein hochwertiges Angebot an Gemiise und ein
wenig Obst. Deshalb ist der Hof auf den Markten auch di-
rekt mit zwei oder drei Marktwagen vertreten — einem fir
die Produktgruppen Obst und Gemuise, einem fur Kase
und Milchprodukte und einem Verkaufswagen fiir Backwa-
ren.

Wurden anfangs vor allem selbst erzeugte Produkte auf
dem Markt verkauft, so bieten die Bollheimer Markt-
stande heute im Obst- und GemUsebereich ein Kompletts-
ortiment an. ,,Die Kundschaft erwartet, dass wir ein recht
vollstandiges Angebot an frischem Gemuse, an Salaten
und an Obst haben”, erklart Hans von Hagenow.

Als vor einigen Jahren die ersten Biosupermarkte ¢ffne-
ten, war das auf den Markten schon zu spuren. Der Ein-
kauf im Supermarkt ist eben einfacher. Hier kann man an
sechs Tagen in der Woche von morgens bis abends ein-
kaufen, man muss nicht planen und sich nicht nach
Markttagen und -zeiten richten.

Vertrauen und Transparenz

Inzwischen scheint der Einkauf auf dem Oko-Wochen-
markt aber wieder in der Gunst der Kundschaft gestiegen
zu sein, so der Eindruck Hans von Hagenows. Er vermutet,
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dass in dem anonymisierten Biomarkt jetzt fur viele Men-
schen Faktoren wie Regionalitat und auch die Vertrauens-
beziehung zum Erzeuger wieder eine wachsende Rolle
spielen. ,Langfristig konnen wir den Superméarkten nur
die Frische unserer Produkte entgegensetzen und die Tat-
sache, dass wir als Erzeuger einen besonderen Vertrau-
ensbonus haben*, so Hans von Hagenow. ,,Die Leute su-
chen den Kontakt zum Landwirt, sie wollen wissen, woher
die Apfel und die Tomaten kommen, und das kann ich ih-
nen erzahlen.” Er achtet sehr darauf, dieses Vertrauen
nicht zu verspielen. So signalisieren beispielsweise unter-
schiedliche Farben klar und deutlich die Herkunft: gelb-
orange ausgezeichnete Ware kommt von Haus Bollheim,
die mit den wei3en Kistenschildern aus der Region. Die
Kundschaft legt offenbar Wert auf diese Information. ,\Wir
registrieren einfach, dass sich an unseren Stéanden hofei-
gene Ware deutlich besser verkauft als zugekaufte.”

Zur Kundenpflege gehort auch, dass sich Betriebsleiter
Hans von Hagenow auch immer wieder selbst an den
Marktstédnden blicken lasst. ,,Ich kann meinem Personal
hundertprozentig vertrauen, die meisten sind schon lange
dabei und vertreten Haus Bollheim bestens.” Trotzdem
will er sich sein Gespir fur das Marktgeschehen und die
Bediirfnisse der Kundschaft erhalten, das geht nur durch
eigene Erfahrung.

Profil- und Imagepflege

Die Markte laufen gut, die Umséatze stimmen. Das war an-
fangs nicht immer so. Hans von Hagenow rat Neueinstei-
gern in das Wochenmarktgeschaft, nicht die Durststrecke

Hans von Hagenow: ,,Das Profil als Erzeuger muss man sich erarbeiten. Dazu
gehort das jahrliche Hoffest, bei dem die Kundschaft den Betrieb kennen ler-
nen kann. Dazu gehort, dass sich Haus Bollheim auf lokal bedeutsamen

Events zeigt und dazu gehort eben auch, dass der Chef selbst hin und wieder

am Marktstand die Kunden bedient.*
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zu unterschétzen. ,Es dauert eine Zeit, bis man seine
Stammkundschaft hat.” Und die bekommt man nur, wenn
man seinem Stand ein eigenes Erscheinungsbild gibt,
wenn man ein Profil hat gegentiber den Bio-Laden in der
Stadt, aber auch gegentiber den Konkurrenten auf dem
Marktplatz.

Dieses Profil als Erzeuger muss man sich erarbeiten. Dazu
gehort das jahrliche Hoffest, bei dem die Kundschaft den
Betrieb kennen lernen kann. Dazu gehort, dass sich Haus
Bollheim auf lokal bedeutsamen Events wie dem Woll-
markt in Kuchenheim oder dem Erntefest in Kommern
zeigt und dazu gehort eben auch, dass der Chef selbst hin
und wieder am Marktstand die Kunden bedient.

. Betriebsdaten

Betrieb Haus Bollheim
Griindung: 1982

Betriebsentwicklung:
Kéaserei ab 1984, Béckerei selb-
stidndig ab 1995, Markte ab 1994,
Hofladen und Markte sind eigen-
standig

Flédchen und Anbau:
200 Hektar auf zwei Betriebstei-
len, 132 Hektar Acker, 65 Hektar
Griinland, Rest Naturschutz etc.

Mitarbeiter: Insgesamt arbeiten auf Haus
Bollheim bis zu 35 Mitarbeiter.
¢ In der Landwirtschaft: 10 Voll-
zeitkrafte, davon 5 Auszubil-
dende und Praktikanten,
3 x 2 Monate 2 Saisonkrafte

¢ Laden und Markt: 3 Festange-
stellte, 6 Aushilfen fiir den
Laden und 5 Aushilfen fiir die
Marktstdnde

¢ In der Kaserei und Backerei: 6
Vollzeitkréfte, 2 geringfiigig
Beschiftigte

Vermarktung: Hofladen, Marktstédnde, regiona-
ler Einzelhandel und GroBhandel

Sortiment: Getreide, Kartoffeln, diverses
Gemiise, Kase, Fleisch, Wurst und
Eier

Direktver-
marktung
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Der Bio-Betrieb bereitet die Flachen lediglich

vor und sat aus.

] Fallbeispiel 24: GemiiseSelbstErnte

Jedem ein Stiickchen Bio-Hof

30 Meter breit sind die beiden Parzellen links und
rechts des Weges - und gut 50 Meter lang. Im Friihjahr
bereitet Naturland-Bauer Thomas Sablonski aus
Jiichen den Boden vor, mulcht und pfliigt. Mitte April
beginnt er mit der Aussaat und dem Bepflanzen. In
schmalen Reihen wird Kultur fiir Kultur angelegt -
Kartoffeln, Salat, Kohlrabi, Rote Beete, Mangold, ver-
schiedene Kohlsorten und auch Krauter sowie zwei
Reihen Sonnenblumen. Mitte Mai ist die Aussaat abge-
schlossen, die Jungpflanzchen sind gesetzt. Jetzt kén-
nen die Pédchter kommen und ihre Gemiise-Parzellen
iibernehmen.

Den Rest des Jahres Uberlédsst der Naturland-Bauer diese
Flachen etwa 50 Familien aus der Umgebung. Gegen eine
Pacht von 180 Euro fur eine Saison (Mai bis Oktober) pfle-
gen diese ihre Parzellen von 90 Quadratmetern: Sie gie-
RBen, hacken, rupfen Unkraut und fahren schlieBlich auch
die Ernte ein.

,GemuseSelbstErnten” — so heif3t diese Vermarktungs-
methode, die nicht ganz neu ist, aber vor einigen Jahren
von Agrarfachleuten der Uni-Kassel weiterentwickelt
wurde. Ein Bio-Betrieb verpachtet einen Teil seiner Fla-
chen an Endverbraucher, er bereitet die Flachen lediglich
vor, sat aus, dann stellt er nur noch das Equipment: Ha-
cken, Schubkarren, GieBkannen und so weiter. AuBerdem
stehen die Biolandwirte den Pachtern beratend zur Seite.
Diese pflegen ihre Parzellen eigenverantwortlich, sie ha-

ben das Nutzungsrecht an ihrer Parzelle und fahren
schlieBlich auch die Ernte ein.

Gemiise fiir eine ganze Familie

Thomas Sablonski hat das GemuiseSelbstErnte-Projekt
erstmals 2008 gestartet. ,Wir sind im ersten Jahr mit 34
Familien gestartet. Davon wollten 25 gerne weitermachen.
Da das Projekt viel Resonanz gefunden hat, haben sich ftir
2009 direkt 25 neue Pachter angemeldet. So kommen wir
inzwischen auf 50 verpachtete Parzellen.” Das Interesse
an dem Projekt ist grof3. ,Vor allem junge Familien mit klei-
neren Kindern und Senioren nutzen das Konzept. Sehr
viele kommen aus der Stadt und wollen hier ein wenig
Landluft schnuppern.”

SelbstGartnern nach Richtlinien

Naturlich mussen sich die Pachter unbedingt an einige
Regeln halten, schlieBlich sind sie auf einem Bio-Betrieb.
So unterschreiben sie mit ihrem Pachtvertrag eine Ver-
pflichtung, sich an die Naturland-Richtlinien zu halten.
Dungemittel und Pflanzenschutzmittel sind nicht zugelas-
sen. Und wenn nach der ersten Ernte im Juli die freien Fla-
chen selbst neu eingeséat werden, darf ausschlieBlich zer-
tifiziertes Bio-Pflanz- und -Saatgut eingesetzt werden.

GrofRe Werbewirkung

Aktiv bewerben muss Naturlandbauer Sablonski das Pro-
jekt kaum. Mund-zu-Mund-Propaganda sorgt fir genu-
gend Interessenten auf ein eigenes Bio-Gemiisebeet. Das
Projekt ist aber andererseits ein wichtiges Werbemittel fur
den Hof. Jeder, der hier seine Parzelle hat, wird zum Multi-
plikator. Man erzahlt im Bekanntenkreis von dem eigenen
Sttickchen Biohof, wo man sein leckeres Gemuise heran-



zieht. So ist der Hof im Gespréach. Im ersten Jahr mietete
auBerdem eine lokale Zeitung eine Parzelle und berichtete
Uber einen langen Zeitraum wochentlich, wie sich das Ge-
muse entwickelte, was gerade geerntet wurde und wie
man dieses zubereiten kann. Dies erhéhte den Bekannt-
heitsgrad des Selbst-Ernte-Projektes und des Bio-Bauern-
hofs Essers natirlich enorm.

Thomas Sablonski: ,,Das Projekt GemiiseSelbstErnte ist auch ein wichtiges
Werbemittel fiir unseren Hof. Alle, die hier eine Parzelle haben, werden zu
Multiplikatoren. Man erzahlt im Bekanntenkreis von dem eigenen Stiickchen
Biohof, wo man sein leckeres Gemiise heranzieht. So ist der Hof im

Gespréach. AuBerdem interessieren sich die Medien sehr fiir dieses Projekt.“
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Die Pachter pflegen ihre Parzellen eigen-
verantwortlich, sie haben das Nutzungs-

recht und fahren schlieBlich die Ernte ein.

B Web-Tipp

Im Internetportal www.oekolandbau.de finden
sich umfangreiche Informationen zu dem Kon-
zept ,GemuseSelbstErnte” mit folgenden
Schwerpunkten:

» Was ist die GemuseSelbstErnte?

* Vorteile der GemuseSelbstErnte

* Verfahrenstechnik der GemuiseSelbstErnte

* Der Gewinnbeitrag der GemuseSelbstErnte

* Marketing und Kundenpflege

* Voraussetzungen fur die GemuseSelbstErnte

. Betriebsdaten

Bio-Bauernhof Essers, Jiichen

Griindungsjahr: Naturlandbetrieb seit 1990,
im Sommer 2006 iibernahm
Thomas Sablonski den Betrieb
von seinen Eltern

Flachen
und Anbau: 32 ha, 6,5 ha Gemiise,
2 ha Kartoffeln, 23 ha Getreide

Tierhaltung: 1000 Masthdhnchen, 130 Génse,
50 Enten, 50 Puten, 5 bis 10
Mastschweine

Mitarbeiter: Hof: 5 Mitarbeiter
Hofladen: 4 Teilzeitkrafte

Vermarktung: Hofladen, direkte Belieferung
anderer Hofldden und Biosuper-
markte, iiber den Naturkostgrof3-
handel

Direktver-
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Abokisten und Lieferdienste

Vor etwa 25 Jahren entstand in Stiddeutschland die Idee,
die Direktvermarktung tiber den Verkauf ab Hof oder auf
dem Markt auszudehnen. Erste Bio-Betriebe boten einen
Lieferservice mit hofeigenen Produkten an. Einmal wo-
chentlich brachten sie ihren Kunden eine Kiste mit Ge-
muse der Saison bis an die Haustiir. Das Beispiel machte
schnell Schule. Heute vermarkten in Nordrhein-Westfalen
etwa 100 Bio-Betriebe hofeigene und zugekaufte Oko-Le-
bensmittel im Lieferservice. Darunter finden sich kleine
Betriebe, die einmal wochentlich ihre Gemusekisten an 50
Kunden ausfahren, aber auch solche, die das System Abo-
kiste oder Okokiste perfektioniert haben und regelméaRig
Uber 1.500 Kunden mit individuell zusammengestellten
Kisten beliefern.

Dabei bezeichnen Branchenkenner das Bio-Lieferservice-
Netz in Nordrhein-Westfalen inzwischen als recht engma-
schig. Fast flachendeckend kénnen Abo-Kisten bezogen
werden. Neueinsteiger in diesen Vermarktungszweig soll-
ten deshalb unbedingt genau ausloten, wo noch Nischen
sind bzw. mit welchen besonderen Angeboten und Leis-
tungen sie sich gegen die starke und bereits etablierte
Konkurrenz behaupten kénnen.

Eine Kiste fiir alle

Urspringlich wurde auf dem Hof eine Standardkiste fur
die Kundschaft gepackt. Sie enthielt vor allem das, was
gerade geerntet wurde. Vorteil fiir den Erzeuger war, dass
er so das Einkaufsverhalten seiner Kundschaft steuern
konnte. Das Angebot an saisonalen hofeigenen Erzeugnis-
sen wurde an die Kunden weitergegeben. Diese Form der
Abokistenvermarktung erfordert noch keinen gréBeren
organisatorischen Aufwand. Man braucht einen Raum, wo
die Kisten gepackt und bis zur Auslieferung gelagert wer-
den kénnen.

Bald gingen die ersten Bio-Betriebe dazu Uber, differen-

zierte Kisten anzubieten. Fur Singles, fur junge Familien,
eine mit mehr Obst usw. — damit wurde die Zusammen-

stellung der Kisten und die Logistik schon anspruchsvol-
ler.

Flexibilitat gefordert

Heute geht der Trend zur individuell zusammengestellten
Kiste. Die Kunden melden per Telefon, Fax, E-Mail ihre be-
sonderen Winsche fur den Kisteninhalt einige Tage vor
der Auslieferung an. Die Bestellung wird aufgenommen
und in den Computer eingegeben. Die Kisten werden dann
fur jeden Kunden individuell gepackt. Diese Flexibilitat, die
inzwischen viele Abokistenbetriebe bieten, macht das
System Lieferkiste ungeheuer komplex, und ohne spe-

zielle Computer-Software kann diese logistische Aufgabe
nicht mehr gelést werden.

Der Internetshop

Ein Hochstmal’ an Flexibilitat bieten heute diejenigen Lie-
ferservices, die einen Oko-Internetshop betreiben. Die in-
dividuelle Zusammenstellung der Abokisten findet in ihrer
modernsten Form nicht mehr per Fax oder Telefonanruf
statt, sondern zuhause oder auf der Arbeitsstelle am
Computer. Der Kunde klickt auf der Homepage seines Lie-
ferbetriebes den Online-Shop an. Es erscheint ein Bestell-
formular. Hier kann aus dem Produktangebot des Bio-Lie-
ferdienstes per Mausklick ein ganz individuelles Paket
zusammengestellt werden.

Diese Form gewinnt schnell an Bedeutung. Heiner Hannen
vom Lammertzhof hat den Internetshop vor zwei Jahren
eingerichtet. Innerhalb kirzester Zeit nutzten 50 Prozent
der Kunden die neuen Méglichkeiten. Und auch der
groBte Teil der Neukunden stellt den ersten Kontakt inzwi-
schen Gber das Internet her.

Der Internetshop bietet auch unvergleichliche Méglichkei-
ten, aktuelle Preise und Warenangebote an die Kund-
schaft zu kommunizieren und das gesamte Warenangebot
attraktiv zu prasentieren. Man kann online — wie in einem
Katalog — durch die Internetseiten stébern. Das macht of-
fensichtlich Appetit. So registrieren viele Internetshop-Be-
treiber, dass die durchschnittlichen Bestellwerte Gber den
Internetshop deutlich héher sind als tiber Telefon, Fax
oder E-Mail.

Umfassendes Angebot

Die Kundschaft erwartet inzwischen aber nicht nur ein ho-
hes Mal3 an Flexibilitat, auch die Palette der Produkte, die
Uber solche Lieferdienste ab Hof angeboten werden, ist
stetig gewachsen. Wie schon der Name ,,GemUseabo*
oder ,Oko-Gemusekiste" andeutet, lieferten die ersten
Abokisten-Betriebe vorwiegend Gemiuise, Kartoffeln und
Obst aus. Heute umfasst das Angebot praktisch das ge-
samte Sortiment des Naturkosthandels. Die Kunden kén-
nen sich nicht nur Obst, Gemuse, Krauter, Eier, Brot und
Wein oder auch Blumen nach Hause liefern lassen, spe-
zielle Kiihlkisten ermdglichen es sogar, dass Milchpro-
dukte, Fleisch- und Wurstwaren per Abokiste ihre Kund-
schaft finden.

Selbstverstandlich stammen nicht mehr alle diese Pro-
dukte aus eigener Erzeugung. Genau wie in den Hofladen
und an den Marktstéanden wird das hofeigene Warensorti-
ment um Produkte erganzt, die im GroRhandel oder bei
Bio-Betrieben in der Region zugekauft werden.



I Beispiele fiir Abo-Kisten-Sortimente
Gemiise-Kiste
»Mutter und Kind“-Kiste
Rohkost-Kiste
Obst-Kiste
Familien-Kiste
Single-Kiste

Regional-Kiste
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Gemdse, Salate und Krauter

Salate und milde Gemtuse (keine blahenden Sorten)

Blattsalate, Krauter und rohkost-geeignete Gemusesorten

Obst und Sudfriichte

Preiswertes, vorzugsweise regionales Gemtuise (groRere Portionen)
Obst, Gemuse in kleinen Portionen fur den Ein-Personen-Haushalt

Obst, Gemuse ausschlieBlich aus der Region

Zusatzprodukte: In vielen Fallen konnen die oben genannten Kistensortimente ergédnzt werden um Brot,
Wurstwaren, Eier, Kase und andere Milchprodukte sowie weitere Zusatzprodukte (Blumen, Wein, Safte usw.)

B Fallbeispiel 25: Lieferdienste

»Flexible Kisten fiir Individualisten*“

Die wochentliche Lieferung per Gemiisekiste ist ein
traditioneller Absatzweg fiir frische Bio-Produkte. Im
Zeitalter von Computer und Internet ist das alteinge-
fithrte System inzwischen professionalisiert: Die
Abonnenten kdnnen sich heute in vielen Féllen ihr Sor-
timent selbst zusammenstellen.

,Die Tendenz zur Individualkiste und zum Internetshop ist
unverkennbar®, beschreibt Jérg Schulze Buschhoff, Inha-
ber des Lieferdienstes Okullus in Miinster, den aktuellen
Trend bei Abokisten. Die Gemusekisten der ersten Stunde
waren oft mit den Produkten geflllt, die gerade auf dem
Betrieb reif waren. Spater gab es dann unterschiedliche
Kategorien wie die ,,Mutter-Kind-Kiste" oder das ,, Single-
Abo“. Heute sind viele Abo-Kunden jedoch anspruchsvol-
ler geworden: Sie suchen sich die gelieferten Produkte
gerne individuell aus. Und Internet und aktuelle Compu-
tertechnik machen es moglich, dass die Kundenwiinsche
sehr kurzfristig und individuell bedient werden kénnen.

Neue Software optimiert den Ablauf der Bestellung
Der Wunsch der Kunden nach Abwechslung ist fur die Lie-
ferdienste jedoch mit einem erheblichen Aufwand verbun-
den. Urspriinglich erfasste Okullus mit hohem Personal-
einsatz zunachst per Fax, spater per Mail die
Kundenwiinsche, inzwischen tibernimmt der Computer
diese Aufgabe weitgehend: Im Internet-Shop der Okullus-
Website kdnnen die Kunden das Sortiment sichten und
die Abokisten nach ihren Winschen zusammenstellen.
,Um den Prozess von der individuellen Bestellung bis zur
Auslieferung dann effizient zu organisieren, haben wir un-
sere Betriebs- und Verwaltungssoftware standig ausge-
baut und weiterentwickelt”, erldutert Betriebsleiter Jérg

Schulze Buschhoff. Er halt diesen Aufwand fiir gerechtfer-
tigt: ,,Der Kundenwunsch steht fuir uns ganz klar im Vor-
dergrund.” Okullus bietet zwar auch heute noch verschie-
dene Standardvarianten wie die ,,Familienkiste oder die
,Regionalkiste” an, aber die Kunden nutzen zunehmend
die Méglichkeit, sich die personliche Abokiste auszuwéh-
len.

Personlicher Kontakt und authentischer Auftritt

Trotz oder vielleicht auch gerade wegen dieser Vereinfa-
chung durch die Technik ist der persénliche Kontakt zum
Kunden enorm wichtig. ,,Die Fahrerinnen und Fahrer, die
die Kisten ausliefern, sind die entscheidenden Schnittstel-
len zum Kunden®, wei3 Schulze Buschhoff. Daneben sind
Frische und Qualitat der Produkte sowie Service und Kon-
tinuitat far ihn ausschlaggebende Faktoren fur den Erfolg
des individuellen Lieferdienstes. Und auch das Thema
,Regionalitat” spielt fur die Kundschaft eine wichtige
Rolle. Viele legen groBen Wert darauf, dass die Produkte
aus dem Munsterland kommen. Das ist auch der Grund
fur die neuartige Regionalkiste, die der Hof im Zeitraum
von Mai bis Januar anbietet. Wahrend andere Standard-
kistenangebote - etwa die Frihstiickskiste - mangels
Nachfrage aufgegeben wurden, ist die Regionalkiste sehr
gefragt.

Technik sorgt fiir Effizienz

Ruckblickend hat sich die Entscheidung, das Abokisten-
system bis auf den heutigen technischen Stand zu perfek-
tionieren, fur das seit 1996 bestehende Unternehmen ge-
lohnt. Neben der Vermarktung Uiber sechs Marktstande im
Bereich Munster ist der Lieferdienst ein wesentliches
Standbein des Betriebes.

,Die Absatzsteigerungen tber das Abo haben unsere Er-
wartungen tbertroffen®, freut sich der Okullus-Chef. ,Wa-
ren es im Jahr 2000 rund 150 Abokisten pro Woche, so

Direktver-
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sind es heute etwa 350.“ Die Steigerung verlief allerdings
nicht geradlinig. Erst ab dem dritten Jahr ging es kontinu-
ierlich bergauf. ,Man braucht einfach drei bis funf Jahre,
bis eine gut gehende Direktvermarktung steht", so Jorg
Schulze Buschhoff.

Allerdings duirfe man sich nicht auf den Erfolgen ausru-
hen. Die Abokistenbranche entwickelt sich stéandig weiter
und nur diejenigen, die technisch und logistisch auf der
Hoéhe bleiben, haben langfristig eine Chance. So sind
heute Navigationssystem und EDV-Routenplaner zur Opti-
mierung der Fahrten genauso unverzichtbar wie eine at-
traktive Bedieneroberflache im Internetshopbereich, Soft-
wareunterstitzung beim Konfektionieren der Kisten oder
Kuhlwagen fur die optimale Auslieferung der Frische-Pro-
dukte. ,Die Abokistenvermarkter stehen unter einem sehr
hohen Effizienzdruck”, betont Jorg Schulze Buschhoff.

Moderne Werbemethoden sorgen fiir Neukunden
Mit entscheidend fur den Erfolg der Abokisten sind auch
verschiedene WerbemaBnahmen, die das individuelle Pro-

Viktoria und J6rg Schulze Buschhoff: ,,Neben Frische und Qualitat der Pro-
dukte spielt auch das Thema ,,Regionalitat” fiir die Kundschaft eine wichtige
Rolle. Viele legen groBRen Wert darauf, dass die Produkte aus dem Miinster-
land kommen. Deshalb bieten wir jetzt auch von Mai bis Januar eine Regio-

nalkiste an.”

fil des Bio-Hofes in Flyern, Anzeigen und Fahrzeugbe-
schriftungen entsprechend kommunizieren. Eine gute
Prasenz erzielt man mit den Flyern, da diese in vielen
Haushalten oft bis zu einem halben Jahr an der Pinnwand
hangen. Die Beschriftung der Auslieferungsfahrzeuge
habe dem Unternehmen einen hohen Wiedererkennungs-
wert beim Kunden beschert. Uber diese klassischen Wer-
bemittel hinaus spielt aber hier das Internet eine wach-
sende Rolle. ,Wir nutzen seit kurzem auch die
Moglichkeiten, Anzeigen im Umfeld der Internet-Suchma-
schinen zu platzieren. Das erweist sich nach ersten Erfah-
rungen als ein Erfolg versprechender Weg zu neuen Ziel-
gruppen®, so Jorg Schulze Buschhoff.

. Betriebsdaten

Lieferdienst Okullus
Griindungsjahr: 1996

Flachen

und Anbau: 35 ha bewasserbare Ackerflédche,
davon rund 10 ha Feingemiise mit
Frithkartoffeln, 5 ha Kleegras,
5 ha Ackerbohnen, 4 ha Getreide,
400 m2 Folienhauser

Mitarbeiter: 10 feste Mitarbeiter im Anbau
und in der Vermarktung (Teil-
und Vollzeit), 10 Saisonarbeits-
krafte

Vermarktung: 40 % durch das Gemiiseabo,
40 % iiber 6 Marktstédnde in
Miinster, 10 % an Naturkostlédden
und Kollegen, 10 % fiir den
GroBhandel




Weitere Beispiele
der Direktvermarktung

Es muss nicht immer ein breites
Sortiment sein

Bei den Hofladen, den Marktstédnden und auch bei der
Abo-Kiste flhren viele Betriebe inzwischen ein sehr brei-
tes Sortiment. Es gibt aber auch Direkt-Vermarktungsbei-
spiele, die mit wenigen speziellen Produkten eigene Ab-
satzwege finden.

Fleischvermarktung

So sind besonders im Bergischen Land, im Sauer- und
Siegerland viele Bio-Betriebe auf die Direktvermarktung
von Fleisch- und Wurstwaren vor allem vom Rind, aber in-
zwischen von kleinen Wiederkauern spezialisiert. Manche
schlachten selbst in der hofeigenen Schlachtstatte, an-
dere kooperieren mit einem Fleischer und lassen dort
schlachten, zerlegen und fur die Kunden portionieren.
Haufig haben die Betriebe einen Kundenstamm, der tiber
viele Jahre — vor allem durch ,,Mund-zu-Mund-Propa-
ganda“, also Weiterempfehlungen im Bekanntenkreis ge-
wachsen ist.

Friher wurden oft Rinderachtel oder sogar -viertel ver-
kauft. Die Familien waren noch groBer und verfuigten tber
entsprechende Kuhl- und Lagerméglichkeiten. Heute gibt
es wesentlich mehr kleinere Haushalte, die zudem keine
grof3e Kuhltruhe haben, deshalb werden inzwischen deut-
lich kleinere Einheiten nachgefragt. So werden derzeit al-
lenfalls noch 30-Kilo-Portionen — zusammengestellt aus
verschiedenen Teilstiicken — verkauft. Es gibt inzwischen
auch 10- bis 20-Kilo-Pakete, die vakuumiert und einge-
schwei3t weitergegeben werden.

Der Preis bei den grofB3en Fleischpaketen ist trotz der Bio-
Qualitat relativ niedrig, da ein Durchschnittspreis tber alle
Teilstiicke kalkuliert wird. Je kleiner die Portionen sind, die
an die Endverbraucher abgegeben werden, desto differen-
zierter konnen die Preise gestaltet werden und dement-
sprechend hoher fallt auch die Wertschopfung aus. So
werden die héchsten Spannen erzielt, wenn der Verbrau-
cher gezielt Filet oder Rouladen kaufen kann.

Allerdings steigt dann auch wieder der Aufwand auf Sei-
ten des Direktvermarkters. Die groBen Pakete werden
nach der Schlachtung meist sofort an die Kundschaft wei-
tergegeben. Der Verkauf von Teilstlicken zieht sich norma-
lerweise Uber einen ldngeren Zeitraum hin, die Ware bleibt
langer auf dem Hof und ein Kithiraum zur Lagerung, ein
Vakuumiergerat und eventuell ein Verkaufsraum sind er-
forderlich.
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Vermarktung von Milchprodukten

Einen Lieferservice, der sich zunachst nur auf die zwei
Produkte Milch und Joghurt beschrankte, hat der Biobe-
trieb Gut Wilhelmsdorf in Bielefeld aufgebaut. Seit 2001
liefern Johannes Berger und Uli Schumacher Milch und
Joghurt aus der hofeigenen EU-Molkerei bis an die Haus-
tar. Zunachst wurden bis zu 280 Kindergéarten versorgt.
Damit standen praktisch alle Einrichtungen in den Kreisen
Bielefeld und Gutersloh auf der Kundenliste der Gut Wil-
helmsdorfer. Ein weiteres Wachstum dieses Vermark-
tungskanals war nicht mehr moglich, im Gegenteil: die zu-
nehmend schwierige finanzielle Situation der
Kinderbetreuungseinrichtungen lie3 beftirchten, dass sich
diese Absatzmoglichkeit von Bio-Milch zukunftig ver-
schlechtern wirde.

Deshalb weitete Gut Wilhelmsdorf das Kundenspektrum
aus und liefert inzwischen auch an Cafés, Alteneinrichtun-
gen und an private Haushalte. Insgesamt ist der Kunden-
kreis mittlerweile auf 800 Lieferadressen angewachsen.
Mit drei eigenen Kuhlfahrzeugen werden so monatlich
50.000 Liter Milch in Pfandflaschen ausgefahren.

Uber Milch und Joghurt hinaus hat Gut Wilhelmsdorf das
Lieferservice-Angebot mittlerweile auf das gesamte Na-
turkostsortiment ausgeweitet. Hier wird besonderer Wert
auf regionale Bioland-Ware gelegt. Daher wurde fur den
Lieferservice eine feste Kooperation mit anderen Bioland-
Betrieben eingerichtet.

Versand

Eine weitere Form der Direktvermarktung ist der Versand.
Dieser kommt nur fur wenige Produkte in Betracht. Die
Kosten fir Verpackung und den Versand sind relativ hoch,
so dass alleine schon aus Kalkulationsgriinden normaler-
weise nur hochwertige Produkte tiber den Versandhandel
vertrieben werden kénnen.

Die Vermarktung tber den Versand kann vor allem dann
ein interessanter Geschaftsbereich sein, wenn ein Spezia-
litatenmarkt bedient wird, wenn beispielsweise Kase- oder
Wurstsorten mit regionalem Charakter und Giberregiona-
lem Ruf angeboten werden. So nutzen einige Hofkasereien
die Moglichkeit, ihren Kase mit Hilfe der Post an die Kund-
schaft zu verkaufen. Weitere Produkte, die per Paket ver-
schickt werden, sind beispielsweise Senf, Honig, Einge-
machtes, Konfitliren oder auch Krauter im Topf.

Allerdings ist der Versandhandel in keinem der uns be-
kannten Félle ein engagiert betriebener Vermarktungs-
zweig. Es lauft eher nach dem Motto, ,wenn Kundschaft
anruft und anfragt, verschicken wir selbstverstandlich
auch mal einen Kase."

Direktver-

marktung
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7. Marktinformationen

NRW-Okoportal im Internet
www.oekolandbau.nrw.de

Mit finanzieller Unterstitzung durch das Landwirtschafts-
ministerium NRW betreibt die Landwirtschaftskammer
NRW ein Informationsportal zum 6kologischen Landbau
mit Fokus auf das Land NRW. www.oekolandbau.nrw.de
leistet einen effektiven Wissenstransfer flir Rat suchende
Erzeugerbetriebe, sowie fur Handler und Verarbeiter der
Okobranche. Aber auch Verbraucher finden hier zahlrei-
che Informationen rund um den Okologischen Landbau.

Die Startseite bietet in enger Taktfolge die jeweils aktuells-
ten und wichtigsten Informationen zu allen Bereichen des
Oko-Landbaus und -Gartenbaus.

Im Bereich ,,Fachinfo* werden tiefergehende Informatio-
nen zu Themen des Pflanzen- und Gartenbaus, der Tier-
haltung, der Verarbeitung, zur Umstellung auf 6kologi-
sche Wirtschaftsweise und zu Férderungsmaoglichkeiten
gegeben. Neben Beitragen aus der Beratung und Wissen-
schaft werden auch aktuelle Versuchsergebnisse verof-
fentlicht.

Die Rubrik ,,EG-Verordnung“ stellt den gesamten Bereich
der gesetzlichen Regelungen zum Okolandbau dar. Hier
sind alle maBgeblichen Rechtexte und die Adressen der
Oko-Kontrollstellen zu finden. Weiterhin werden aktuelle
Auslegungsfragen diskutiert
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Der Bereich ,,Beratung” zeigt, welche Organisationen und
Personen in Nordrhein-Westfalen Beratungsdienstleistun-
gen anbieten.

Die Rubrik ,,Markt* stellt einen besonders bedeutsamen
Bereich des Portals dar.

Traditionell nimmt die Warenbérse ,,Marktplatz*, die in-
teraktive Plattform fur Bio-Betriebsmittel und Produkte
aus dem 6kologischen Landbau, einen wichtigen Stellen-
wert fur die Erzeuger ein.

Mit der Schaffung eines neuen Moduls, der ,,Marktpart-
nerdatenbank* erhalten erstmals Unternehmen des Han-
dels und der Verarbeitung, die insbesondere flir den nord-
rhein-westfalischen, aber auch den daraber hinaus
gehenden Biomarkt von besonderer Bedeutung sind, die
Moglichkeit, ein Unternehmensportrait einzustellen und
aktuelle Informationen zu platzieren.

Auf diese Weise kdnnen zum einen Erzeuger Informatio-
nen Uber potentielle Marktpartner erhalten. Zum anderen
werden auch Verbraucher und sonstige Ratsuchende auf
die vielfaltigen Absatzwege und -aktivitaten der Handels-
partner aufmerksam gemacht. Insgesamt ist diese Pra-
sentation auf Informationsaustausch und Transparenz
ausgerichtet, ein wichtiger Baustein bei der Weiterent-
wicklung des dynamischen Biosektors in NRW.
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Interessierte und bislang nicht vertretene
Unternehmen kénnen sich in dieser Rubrik online
anmelden oder Kontakt aufnehmen mit

Georg Pohl, 0221/5340-272, georg.pohl@lwk.nrw.de

Es bestehen zahlreiche Méglichkeiten, sich mit der Praxis
des Okologischen Landbaus vor Ort auseinander zu set-
zen. Im Abschnitt ,,Betriebe* werden Unternehmen pra-
sentiert, die ihre Hoftore besonders weit gedffnet haben,
um Interessierten ihre Arbeit zu zeigen und tber die 6ko-
logische Wirtschaftsweise zu informieren. Etliche Betriebe
stellen dartiber hinaus Stallungen oder Felder fir wissen-
schaftliche Versuche zum Okolandbau zur Verfligung oder
bieten Ausbildungsplatze fur land- und gartenbauliche Be-
rufe an.

In Untermenu ,,Bildung* stellt sich vor allem die sehr er-
folgreich arbeitende ,,Fachschule fur 6kologischen Land-
bau NRW* in Kleve vor. (www.oekoschule.de)

Aber auch weitergehende Weiter- und Ausbildungsmog-
lichkeiten werden dargestellt. Eine Liste mit Ausbildungs-
betrieben in NRW ist ebenfalls hinterlegt.

Die Sparte ,,Forschung” bringt den Leser auf den aktuel-
len Stand der praxisorientierten Untersuchungen zum
Thema Okolandbau, zeigt die Versuchbetriebe und Ver-

suchstandorte in NRW und liefert Ergebnisse aus der Zu-
sammenarbeit mit wissenschaftlichen Institutionen, ins-
besondere auch aus dem Projekt ,,Leitbetriebe Okologi-
scher Landbau NRW*.

In der Rubrik ,,Service* sind Adressen, Literatur- und Ver-
anstaltungshinweise zu finden. Ebenso steht umfangrei-
ches Informationsmaterial zum Download bereit und
Links zu anderen Internetseiten zum Themenspektrum
des Okolandbaus sind dort geschaltet.

Markt-
informationen
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I Preisnotierung fiir Biomdhren K., 22-40 mm
Emmeloord (Landbaubdrse Nordostpolder, NL)
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Im Rahmen der ,,bio-

offensive” werden

umstellungsinteres-

sierte Erzeugerbe-

triebe gesucht

Cent/kg, netto ab Hof
(bei 4,2% Fe.und 3.4% Eiw.)

2009

2010

Marktbeobachtung durch die
Landwirtschaftskammer NRW

Das Okoteam der Landwirtschaftskammer stellt, zum Teil
mit Hilfe des hauseigenen Marktreferats, Daten zur Ent-
wicklung des Biomarkts zusammen. Diese werden in ers-
ter Linie den landwirtschaftlichen und gartenbaulichen
Betrieben, die Beratungskunden der Landwirtschaftskam-
mer sind, in Rundschreiben und Informationsschriften zur
Verfluigung gestellt. Hierdurch kénnen zeitnah Preis- und
Mengenbewegungen abgebildet und Tendenzen prognos-
tiziert werden. Das Okoteam greift dabei auch auf Unterla-
gen der Agrarmarkt Informations-Gesellschaft mbH (AMI)
zurtick, die eine speziell auf den bundesweiten Okomarkt
ausgerichtete Marktbeobachtung betreibt.

Beratung und Begleitung von
Neueinsteigern

Die Umstellung auf 6kologischen Landbau kann ein loh-
nenswerter Schritt fur land- und gartenbauliche Betriebe,
aber auch fur Verarbeiter und Handelsunternehmen sein.
Das Okoteam der Landwirtschaftskammer bietet sowohl
Erzeugungs- als auch Verarbeitungs- und Handelsunter-
nehmen seine Dienstleistungen an.

Feb. 'Mrz.' Apr. "Mai "Jun." Jul. IAug. [ Sep. "Okt. ' Nov.

"Dez. " Jan. ' Feb.'

Quelle: Landwirtschaftskammer NRW

Im Rahmen der sogenannten ,,bio-offensive*, einem Pro-
jekt des Verbandes der Landwirtschaftskammern (VLK)
und der Stiftung Okologie&Landbau (SOL), geférdert
durch die Landwirtschaftliche Rentenbank, werden, unter-
stutzt von Verarbeitern und Handelsunternehmen der
Biobranche, vom Okoteam der Landwirtschaftskammer
umstellungsinteressierte Erzeugerbetriebe gesucht und
beraten.

Aber auch Verarbeiter und Handelsunternehmen, die Bio-
ware suchen oder schon verarbeiten, werden vom Oko-
team der LWK NRW beraten und unterstitzt. Dabei kann
die Umstellung neuer Bio-Erzeuger ebenso Thema sein,
wie die Verbesserung der Qualitat der Erzeugnisse durch
eine kontinuierliche Beratung

Weitere Informationen sind unter www.bio-offensive.de
abrufbar oder bei Georg Pohl, 0221/5340-272,
georg.pohl@lwk.nrw.de erhaltlich.

Quelle: Landwirtschaftskammer NRW


mailto:georg.pohl@lwk.nrw.de
www.bio-offensive.de

8. Literatur, Internet

. Literatur

Im Rahmen des Bundesprogramms Okologischer Land-
bau sind diverse hilfreiche Informationsmaterialien zum
Biomarkt, zur Verarbeitung von Okolebensmitteln, fur die
AuBer-Haus-Verpflegung, fur den Handel sowie Ein-
kaufsfuhrer erstellt worden. Die Informationsmaterialien
kénnen unter folgender Internetadresse kostenlos bestellt
werden: http://www.oekolandbau.de/service/informati-
onsmaterialien/

Literatur (Auswahl)

« Agrarmark Informations-Gesellschaft (AMI) (2010):
AMI Marktbilanz Oko-Landbau 2010
(Internet: www.marktundpreis.de)

« ZMP: Okomarkt Jahrbuch 2008 - Verkaufspreise im
okologischen Landbau, ZMP, 2008

Buchreihe Stiftung Okologie und Landbau & Bioland

Verlags GmbH:

* Hubert Redelberger, Stefan Rettner, Wilfried
Stegmann: Direktvermarktung optimieren. Hofladen,
Marktstand, Abo-Kiste — analysieren, optimieren, pla-
nen; 2006

* Wilfried Stegmann, Hubert Redelberger, Stefan
Rettner: Hofbackerei — analysieren, optimieren, planen;
2006

 Stefan Rettner, Hubert Redelberger, Wilfried
Stegmann: Hofmetzgerei — analysieren, optimieren,
planen; 2006

* Hubert Redelberger, Marc Albrecht-Seidel:
Hofmolkerei — analysieren, optimieren, planen; 2006

. Verwendete Literatur

A’'VERDIS (2010) - Gemeinschaftsverpflegung und Gas-
tronomie mit Bio-Zertifikat. Ergebnisse (unveroffentlicht)
einer Befragung der deutschen Oko-Kontrollstellen,
Munster.

A'VERDIS (Hrsg.) (2009) - Mit einfachen Schritten zum
Bio-Zertifikat. Der neue Leitfaden fir Gemeinschaftsver-
pflegung und Gastronomie. Munster, 26 Seiten.

Der Leitfaden erklart in kurzer und ansprechender Form
die wichtigsten MaBRnahmen zur Bio-Kontrolle gemaf den
Rechtsvorschriften fuir den 6kologischen Landbau in
Deutschland und Europa. Er wurde in Zusammenarbeit
mit Dr. Jochen Neuendorff von der Gesellschaft fir Res-
sourcenschutz verfasst und mit finanzieller Unterstiitzung
durch das BMELV im Rahmen des Bundesprogramms
Okologischer Landbau veréffentlicht.
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Zeitschriften zum 6kologischen Landbau (Auswahl)
- ,BioHandel“, bio verlag gmbH
Am Eichwald 24, 64850 Schaafheim,
Tel.: (06073) 74 82 50
- ,bioland*,
Kaiserstr. 18, 55116 Mainz, Tel.: (06131) 140 86 -95
* ,bioPress*, bioPress Verlag
SchulstraB3e 10, 74927 Eschelbronn, Tel.: (06226) 43 51
« ,eve*, medienfabrik Gutersloh GmbH,
Carl-Bertelsmann-Str. 33, 33311 Gutersloh,
Tel.: (05241) 23480 - 60
- ,Gaa-Journal“, Verbandszeitschrift der GaaelV.,
Am Beutlerpark 2, 01217 Dresden,
Tel.: (0351) 40123 89
- ,Lebendige Erde“,
Brandschneise 2, 64295 Darmstadt, Tel.: (06155) 841 23
* ,Naturland-Magazin“,
Kleinhadener Weg 1, 82166 Gréfelfing,
Tel.: (089) 8545071
« ,Okologie und Landbau*,
WeinstraBe Sud 51, 67098 Bad Durkheim,
Tel.: (06322) 98 97 00
* ,Schrot und Korn*,
Am Eichwald 24, 64850 Schaafheim,
Tel.: (06073) 74 82-0

Behr H.-C.; Bien B.; Engelhardt H., Kahbohm A_;

Loof S.; Schaack D., Thielen M. (2009) - Verkaufspreise
im 6kologischen Landbau - OKOMARKT Jahrbuch 2009.

In: Materialien zur Marktberichterstattung Band 86, Zen-

trale Markt- und Preisberichterstattung GmbH, Bonn, 154
Seiten.

BUXEL H, BALSIN A (2009) - Bio in der Kostenfalle?
Studie zum Einsatz von Bio-Produkten in der GV. In: gv-
praxis 1072009, S. 3 u. 29.

CHD Expert (Deutschland) GmbH (2008) —
Bio-Produkte im Gastgewerbe. AuBer-Haus-Markt-Studie.
Hamburg. http://www.chd-expert.de/bio_verwendung_
gastronomie_hotellerie_deutschland.php
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DEUTSCHER FACHVERLAG (2008): Poster mit Markt-
und Strukturdaten zum deutschen AuBer-Haus-Markt.
Frankfurt am Main.

DEUTSCHER FACHVERLAG (2009): Jahrbuch AuBer-
Haus-Markt 2008/09. Sonderpublikation der gastronomi-
schen Fachzeitschriften gv-praxis, food-service, FoodSer-
vice Europe & Middle East, AHGZ, Frankfurt am Main, 110
Seiten.

HAMBURG MESSE UND KONGRESS GmbH (Hrsg.)
(2008) — GV-Barometer 2008. Untersuchungen zum In-
vestitions- und Innovationsklima in der Gemeinschaftsver-
pflegung, Hamburg.

Hamm U.; Rippin M. (2009): Umsatze und Umsatzanteile
fur Oko-Lebensmittel in Deutschland nach Einkaufsstat-
ten 2000-2008. AgroMilagro research, Bornheim,
Deutschland, S. 1.

GFK (2009): Das Kaufverhalten der deutschen Privat-
haushalte von ,,Bio-Lebensmitteln und Getranken in
Deutschland und Nordrhein-Westfalen®. Haushaltspanel-
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Internet-Adresse

Kurzkommentar

B www.umwelt.nrw.de

Internetseite des Ministerium fur Klimaschutz, Umwelt, Landwirtschaft, Natur-
und Verbraucherschutz des Landes Nordrhein-Westfalen

B www.oekolandbau.nrw.de

Fachinformationsportal fiir Okologischen Landbau in NRW

B www.oekolandbau-nrw.de

Seite zu den Aktionstagen Okolandbau NRW;
Einkaufsadressen Okolebensmittel NRW

B www.oekolandbau.de

Bundesweites Informationsportal zum Oko-Landbau; regionale
Einkaufsfuhrer; Angaben tber: Direktvermarkter, Naturkostladen,
Bio-Béackereien, Biometzgereien, Reformhauser, Lieferdienste

B www.bmelv.de

Internetseite des Bundesministeriums fur Ernahrung, Landwirtschaft
und Verbraucherschutz

B www.biosiegel.de

Informationen rund um das Biosiegel

B www.n-bnn.de

Internetseite des Bundesverbandes Naturkost und Naturwaren;
Uber Link Mitglieder des BNN; Angabe von Naturkostladen bundesweit

B www.naturkost.de

Informationen zu Lieferdiensten, Naturkostladen, Versandhandlern,
Schrot&Korn Shop

B www.bioladen.de

Bioladen in NRW und Umgebung

B www.bio-supermaerkte.de

Online-Magazin fur den Naturkosthandel

B www.allesBio.de

bundesweite und regionale Suche nach Einkaufsstatten (Okowinzer, Metz-
gerein, Backereien, Naturkostladen, Hofladen, Lieferdienste, Gartnereien)

B www.bioland.de

Internetseite des Anbauverbandes Bioland;
Direktvermarkter mit Adresse und Produktangebot bundesweit

B www.naturland.de
B www.naturlandzeichen.de

Internetseite des Anbauverbandes Naturland; u.a. Informationen zu Hofen,
Direktvermarktern bundesweit

B www.demeter.de

Internetseite des Anbauverbandes Demeter;
Einkaufsadressen u.a. von Backereien, Imkereien bundesweit

B www.biokreis.de

Internetseite des Anbauverbandes Biokreis
Direktvermarkter mit Adresse und Produktangebot bundesweit

B www.ifoam.de

Internetseite der Internationalen Dachorganisation der
Oko-Landbaubewegungen mit Informationen zum Oko-Landbau weltweit

B www.soel.de

Internetseite der Stiftung Okologie und Landbau

B www.cafe-future.net

Internetseite der gastronomischen Fachzeitschriften des
Deutschen Fachverlages

B www.dehoga-nrw.de

Internetseite des Deutschen Hotel- und Gaststattenverbandes
Nordrhein-Westfalen e.V.

B www.ausserhausmarkt.de

Blogportal mit relevanten Beitrdgen aus Fach- und Wirtschaftsmedien
Uber den AuBer-Haus-Markt
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. Landwirtschaftliche Produktionsstruktur in Deutschland

Okologischer Landbau De(t;teicgl:'l;nd A?nlt(:il
Kulturen/Tierarten Einheit 2006 2007 2008 2008 2008
Betriebe Anzahl 17.557 18.703 19.824 6 374.514 * 5,29 %
Flache (LF) ha 825.539 865.336 911.386 ¢ 16.925.700 540 %
Ackerland ha 375.000 390.000 385.000 11.932.500 3,23%
Grunland ha 430.000 450.000 490.000 4.788.700 | 10,23 %
Streuobstflache ha 11.000 11.500 13.300 133.800 9,94 %
Dauerkulturen ha 11.500 12.000 12.000 200.000 6,00 %
Ackerbau
Getreideproduktion t 601.0008 555.0008 573.0008 | 50.105.000 1,14 %
Getreide ha 179.000 181.000 188.000 6.518.000 2,88 %
Weizen ha 45.000 44,000 47.000 3.213.500 1,46 %
Winterweizen ha 37.000 38.000 40.500 3.164.000 1,28 %
Sommerweizen ha 8.000 6.000 6.500 43.000 | 15,12 %
Roggen ha 49.000 48.000 52.000 736.900 706 %
Triticale ha 18.000 19.500 21.000 398.800 5,27 %
Gerste ha 20.500 22.000 22.000 1.961.700 1,12 %
Wintergerste ha 8.200 8.500 8.500 1.418.000 0,60 %
Sommergerste ha 12.300 13.500 13.500 544.000 2,48 %
Dinkel ha 17.000 17.500 18.000
Hafer (Winter- und Sommer) ha 18.800 23.500 23.500 179.500 | 13,09 %
Kérnermais ha 4.500 4.000" 4.500 515.300 0,87 %
Flachenstillegung/Griindiingung ha 14.000 10.500 8.000 309.500 2,58 %
Futteranbau/Ackerfutter ha 122.000 131.000 138.000 4.490.000 3,07 %
Silomais & CCM ha 7.800 8.200 8.500 1.671.700 0,51 %
Gemengeanbau ha 8.000° 9.000" 9.500 126.000 754 %
Feinleguminosen ha 73.000 75.000 76.000 205.600 | 39,96 %
Grasanbau auf Ackerland ha 21.500 26.000 24.000 392.500 6,11 %
Hulsenfriichte ha 28.000 25600 23.800 84.400 |28,20 %
Ackerbohnen ha 5.800 5.600 5.800 11.100 | 52,25 %
Lupinen ha 12.300 10.000- 8.600 20.000 143,00 %
Futtererbsen ha 9.500 9.700 9.100 48.000 | 18,96 %
Hackfriichte ha 8.500 9400 9.400 633.900 1,48 %
Kartoffelproduktion t 148.000 137.000 158.000 11.259.000 1,40 %
Kartoffeln ha 7.500 8.200 8.150 260.500 313%
Speisekartoffeln ha 6.700 7.400 7.350 108.900 | 675%
(Frischmarkt)
Speisekartoffeln o
(Verarbeitung) ha 700 700 750 73.320 1,02 %
Zuckerrtben ha 1.000 1150 1.150 369.300 0,31%
Futterriiben ha 100 110 100 4.100 2,44 %
Handelsgewachse ha 8.800 9.300 7.200 1.471.600 0,49 %
Olsaaten z. Kérnergewinnung ha 7.700 8.100 5.700 1.404.700 041%
Raps/Rubsen ha 2.800 4.000 2.300 1.370.700 0,17 %
Sonnenblumen ha 2.200 1.700" 1.600 24.900 6,43 %
Sojabohnen ha 600 550 550 - -
Ollein, Leinsamen ha 600 600 400 4.200 9,52 %
Heil- und Gewurzpflanzen ha 620 570 650 6.000" |[10,83%
Hanf t 250 250 350 - -
Hopfen ha 80 85 100 18.100 0,55 %
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. Landwirtschaftliche Produktionsstruktur in Deutschland

Okologischer Landbau Degtessgl:‘z:nd A?1lt(:il

Kulturen/Tierarten Einheit 2006 2007 2008 2008 2008
Gemiiseproduktion ha 212.000 232.000 250.000 3.264.000 7,66 %
Gemduse! ha 8.900 10.700 10.600 116.106 913 %
Frischmarktgemuse ha 5.000 6.000 6.000 90131 | 6.66%
(ohne Erdbeeren)
Unterglasflache ha 120 130 150 1464~ |10,25%
Indutriegemuse ha 2.500 3.000 3.000 25975 | 11,55 %
Méhren ha 1.300 1400 1.400 10.226 | 13,69 %
Blumenkohl/Broccoli ha 250 250 7033 355%
Speisezwiebeln ha 280 290 330 8.942 3,69 %
Rote Bete ha 230 230 240 1560 | 15,38 %
Salate ha 130 130 9.818 1,32%
Spargel ha 500 540 650 18.436 3,53 %
Erdbeeren ha 350 350" 350 12.836 273% g
Blumen u. Zierpflanzen ” ha 140 145 120 33.560 0,36 % %
Dauerkulturen o. Streuobst %
Obstproduktion ha 84.000 98.000 79.000 1.160.800 6,81 % §
Obst! ha 5.600 5.600 5.600 68.000 8,24 % g
Kernobst ha 2.700 2.900 2.900 33.890 8,56 % S
Apfel ha 2.700 2.700 31.800 849% =
Steinobst ha 350 350 350 13.952 2,51% %
Strauchbeeren ha 600 760 760 58714 [12,94 % §
Rebland ha 2.700 3.500 4.400 102.340 | 4,30% %
Baumschulen ha 550 460 460 20700 | 222% =
Tierhaltung incl. Umstellung g
Rindfleisch t 47500 4 49.000 50.000 1.169.818 4,27 % %
Zuchtbullen Stk. 6.700 7.000 7.225 - i
Kuhe insgesamt Stk. 210.5004 221.300 247000 | 4.962.300% | 498% =
Milchkihe Stk. 98.000 4 101.000 4 117.000 4.229.1004 2,77 % §
Mutterkuhe Stk. 112.500 120.300 130.000 733.2004 | 1773 % g
Schweinefleisch t 15.200 17700 21.000 5.111.430 041% E
Eber Stk. 600 700 730 33.200 | 2,20 % é
Zuchtsauen Stk. 12.000 18.000 18.500 2.296.400 081% @
Mastschweine ® Stk. 80.000 92.000 115.000 17.838.000 0,64 % é
Schaf und Ziegenfleisch t 3.700 3.600 3.600 40794 | 8,82% %
Mutter- und Milchschafe Stk. 150.000 140.000 143.000 1437000 | 9,95 % Z
Gefligelfleisch t 7.100 9.500 10.000 - g
Legehennen Stk. 1.300.000 1.550.000 1.700.000 | 41.300.000 412 % § "
Junghennen Stk. 402.000 542.000 538.000 | 16.600.000 3,24 % E <
Masthahnchen Stk. 225.000 402.000 380.000 | 62.000.000 061% 3 g
Enten Stk. 20.000 18.000 22.000 2.700.000 0,81% *g :_é
Ganse Stk. 35.000 36.000 32.000 327.000 9,79 % E @
Puten Stk. 160.000 190.200 210.000 11.000.000 191% %
Eierproduktion 3 Mio. Stk. 330 390 425 12.802 | 3.32% §
Eﬁeﬂir?(?é?ﬁi?sbizgimgﬁitvgLrjiisesratézil?rc'ai'f?iig Jahresergebnisse in ihrer Entwicklung ‘5‘ﬁ@ﬁa{]unr:ggsicnhaztiﬁgerhebung im Vergleich zum Vorjahr g"
Die Summierung der Einzelpositionen einer Produktgruppe ergeben nicht immer 6 BOLW Schatzung 2009 3
den Wert der zugehérigen Produktgruppe, da einige Kontrollstellen keine Einzelwerte, 77640 ha Freiland + 2.592 ha Unterglasflache in Einheitsquadratmeter umgerechnet 2
SD(ijé1 g?ggﬂﬁtng;:razﬁggs I;ngp?fﬁgil;jliecthlibgp(;dukte sind Schatzungen anhand der 8 Eizrgtoe?';ebrfgieBrioBliA:»réaer;p;iedleOZ%OO%ntE?sr%g(s)gérﬂte neuer Methode - Erntemengen- :_‘j
P’\ljlracrtigzggltjsertrége. 'Ze;E?E:v?gigﬁr ZMP, daher nicht mit Vorjahren vergleichbar §
2 Die Angaben zu den Tierzahlen sind Bestandsdaten aus einer Zeitpunkterhebung * vorlaufige Angaben 2007 =
3 Produktion pro Jahr 3



122 Durchschnittspreise 2008

10. Durchschnittspreise 2008

. Direktabsatz — von Erzeugern im 6kologischen Landbau erzielte Verkaufspreise
im Direktabsatz in NRW Jahresdurchschnitt 2008 in Euro/Einheit

Produkt Einheit Preis NRW | Preis DE Ai':l""ﬁlfvt\‘,‘::g Anzah| **x
(Verpackung)* in€ in€ Vo *¥ Meldungen

Blattgemiise
Bataviasalat 8er-12er St. 1,37 1,26 9 95
Chicoree lose kg 7,06 719 -2 82
Eichenblatt- / Raisa 8er-12er St. 144 1,26 14 83
Eissalat 8er-12er St. 145 1,25 16 51
Endiviensalat 8er-12er St. 142 1,34 6 41
Feldsalat gewaschen kg 17,81 16,73 6 105
Kopfsalat 8er-12er St. 1,37 124 11 117
Krizet / Kraus 8er-12er St. 1,20 1,27 -5 30
Lollo rossa 8er-12er St. 1,23 1,24 -1 15
Mangold kg 341 4,06 -16 81
Postelein / Portulak kg 13,37 12,43 8 65
Radicchio kg 540 6,00 -10 21
Romana 8er-12er St. 1,38 124 11 25
Spinat gewaschen kg 4,59 4,23 8 98
Rucola lose kg 15,03 16,28 -8 57
Stangelgemiise
Rhabarber kg 2,75 341 -19 25
Fruchtgemiise
Auberginen kg 4,40 4,80 -8 42
Gurken / Salat-Mini kg 4,26 4,06 5 27
Gurken / Salat-Schlangen- 400-500g St. 1,54 1,38 11 87
Kurbis Hokkaido kg 2,10 2,25 -7 75
Paprika griin kg 4,78 4,54 5 58
Paprika rot kg 6,44 578 11 32
Tomaten kg 3,61 3,32 9 71
Tomaten / Cocktail- kg 542 5,93 -9 44
Zucchini kg 2,36 2,36 0 73
Zuckermais St. 1,25 111 13 33
Hulsengemiise
Bohnen / Busch- kg 4,98 5,65 -12 27
Bohnen / Stangen- kg 5,03 5,80 -13 25
Erbsen / Zucker- kg 9,78 10,58 -8 18
Zwiebelgemiise
Knoblauch kg 9,85 12,01 -18 22
Knoblauch St. 0,76 0,78 -2 10
Lauch / Porree kg 3,85 3,94 -2 137
Lauchzwiebeln Bd. 1,70 1,78 -4 53
Zwiebeln / Gemuse- kg 2,31 2,72 -15 16
Zwiebeln / Speise- braun 30-50mm kg 2,09 2,07 1 117
Zwiebeln / Speise- rot 30-50mm kg 2,68 2,51 7 53
Kohlgemiise
Blumenkohl kg 3,04 3,15 -3 22
Blumenkohl 6er-8er St. 241 2,55 -5 18
Blumenkohl 8er-12er St. 2,12 2,04 4 21
Broccoli kg 4,03 4,46 -10 54
Chinakohl kg 2,78 2,18 27 20
Griinkohl lose kg 2,75 3,32 -17 51
Kohlrabi 50-70mm St. 1,20 1,22 -1 91

Quelle: ZMP 2009
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orodukt Einheit PreisNRW | PreisDE | APWEICHUNE | Anzap) e
(Verpackung)* in€ in€ 0 ** Meldungen
Rosenkohl geputzt kg 4,81 5,46 12 42
Rotkohl kg 2,13 2,25 -5 92
Spitzkohl kg 2,15 2,47 -13 20
WeiRkohl kg 1,76 1,82 -3 104
Wirsing kg 2,38 2,48 -4 77
Wurzel- & Knollengemiise
Fenchel kg 3,65 3,95 -8 59
Mohren ungewaschen kg 1,38 1,67 -18 29
Moéhren gewaschen kg 167 1,85 -10 139
Mohren / Bund -500g Bd. 1,99 2,18 -9 21
Pastinaken gewaschen kg 3,04 4,03 -25 85
Radieschen 10er Bund Bd. 141 1,32 7 69
Rettich schwarz kg 2,70 2,95 -9 41
Rettich weil3 St. 1,32 194 -32 14
Rote Bete Bd. 1,87 2,17 -14 149
Rote Bete kg 1,99 2,33 -15 2
Schwarzwurzeln kg 4,37 4,79 -9 30
Sellerie / Bleich- St. 2,20 3,60 -39 27
Sellerie / Knollen kg 2,28 2,16 6 69
Sellerie / Knollen St. 1,56 1,70 -8 2
Steckriben kg 1,85 2,40 -23 66
Topinambur kg 3,15 3,93 -20 48
Wurzelpetersilie kg 4,25 519 -18 21
Krauter
Rucola Bd. 1,37 1,27 8 26
Basilikum Bd. 1,24 124 0 33
Basilikum Topf 1,89 2,01 -6 1
Barlauch Bd. 1,53 1,49 2 13
Bohnenkraut Bd. 1,19 111 7 15
Dill Schale 1,27 1,30 -2 27
Kresse Bd. 0,77 0,89 -13 49
Petersilie Topf 1,16 1,20 -3 12
Petersilie Bd. 1,81 181 0 1
Pfefferminze Bd. 1,03 1,02 1 14
Rosmarin Bd. 1,00 1,37 -27 21
Salbei Bd. 1,16 1,10 6 23
Schnittlauch Bd. 1,18 1,23 -4 13
Schnittlauch Topf 1,84 1,92 -4 1
Thymian Bd. 1,21 117 4 21
Obst
Beerenobst
Erdbeere kg (500g Schale) 6,38 6,53 -2 15
Kernobst
Apfel @ aller Sorten kg 2,64 273 -3 307
Birnen @ aller Sorten kg 3,21 3,13 2 26
Kartoffeln
Fruhkartoffeln @ alle Sorten kg (lose) 1,87 1,98 -5 24
Kartoffeln @ alle Sorten kg (lose) 151 149 2 282
Kartoffeln @ alle Sorten kg (12,5 kg) 112 1,06 6 184
Kartoffeln @ alle Sorten kg (25 kg) 0,96 0,84 15 24
Kartoffeln @ festkoch. Sorten kg (lose) 1,46 148 -2 110
Kartoffeln @ festkoch. Sorten kg (12,5 kg) 118 1,07 10 73
Kartoffeln @ vorw. festk. Sorten kg (lose) 1,53 1,51 1 75
Kartoffeln @ vorw. festk. Sorten kg (12,5 kg) 1,19 1,07 11 55
Kartoffeln @ mehlig koch. Sorten kg (lose) 163 155 5 19

Quelle: ZMP 2009
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Ay Abweichung oo
Produkt Einheit | preisNRW | PreisDE | inNRwin | Anzahl

(Verpackung) 0 * Meldungen
Speisegetreide
Dinkel entspelzt, gesackt kg (lose) 2,31 2,05 13 31
Hafer geschalt, gesackt kg (lose) 2,42 2,38 2 31
Roggen speisef., gesackt kg (lose) 111 112 -1 31
Weizen | speisef., gesackt kg (lose) 117 112 5 22
Rohmilch (in Euro/Liter)
Kuhmilch | L. 0,84 0,89 -6 15
Rundfleisch, Jungbullen (in Euro/kg)
Beinscheiben kg 8,65 9,37 -8 12
Braten (Nacken) kg 15,77 14,37 10 15
Braten (Ober- / Unterschale) kg 16,77 15,53 8 15
Filet ohne Kette kg 35,97 30,94 16 15
Gulasch kg 13,56 12,87 5 15
Keule (Roul., Huftst.) 0. Knochen kg 21,31 18,66 14 12
Roastbeef kg 29,45 23,34 26 12
Suppenfl. m. Kn. kg 9,27 776 19 12
Schweinefleisch, Mastschweine
(in Euro/kg)
Bauchfleisch kg 8,77 703 25 15
Braten (Kamm) kg 14,73 11,58 27 12
Braten (Oberschale) kg 15,94 12,78 25 14
Dicke Rippe kg 9,01 7,91 14 17
Eisbein kg 7,29 6,40 14 20
Filet/Lende kg 25,63 21,43 20 17
Gulasch kg 14,61 1161 26 14
Kotelett (Stiel-) kg 13,29 11,20 19 20
Schnitzel kg 16,19 13,88 17 20
Steak (Nacken-) kg 14,86 12,52 19 15
Gefliigel, Ganze Tiere geschlachtet
(in Euro/kg)
Ganze Tiere kg 9,42 8,62 9 15
Ganze Tiere kg 6,66 5,36 24 24
Eier, Huhn (in Euro/kg)
S St. 0,25 0,23 10 13
M St. 0,29 0,27 7 20
L St. 0,30 0,30 0 15
XL St. 0,32 0,32 0 13
unsortiert St. 0,30 0,27 12 15
* Verpackung = Abgabemenge/Gebinde
** Abweichung NRW vom Bundesdurchschnitt in %, Bundesdurchschnitt = 100

*¥x%

Anzahl der Mengen in NRW

Quelle: ZMP 2009
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] Einzelhandel - von Erzeugern im 6kologischen Landbau erzielte Verkaufspreise
im Einzelhandel in NRW Jahresdurchschnitt 2008 in Euro/Einheit

orodukt Einheit Preis NRW | Preis DE | APYCICBUNE | Anzah) xxx
(Verpackung)* in€ in€ 0 ** Meldungen
Blattgemiise
Bataviasalat 12er St. 0,77 0,78 -1 132
Bataviasalat 8er St. 0,81 0,82 -1 59
Bataviasalat 8er-12er St. 0,82 0,78 6 29
Chicoree lose kg 3,79 3,84 -1 91
Eichenblatt- /Raisa 12er St. 0,75 0,78 -3 131
Eichenblatt- /Raisa 8er St. 0,81 0,86 -6 58
Eichenblatt- /Raisa 8er-12er St. 0,88 0,80 10 26
Eissalat 12er St. 0,73 0,69 6 17
Eissalat 8er St. 0,84 0,78 7 103
Eissalat 8er-12er St. 0,90 0,78 15 25
Endiviensalat 8er St. 0,80 0,82 -3 67
Endiviensalat 8er-12er St. 0,83 0,79 5 21
Feldsalat gewaschen kg 9,68 10,12 -4 175
Kopfsalat 12er St. 0,82 0,82 0 123
Kopfsalat 8er kg 0,83 0,85 -2 54
Kopfsalat 8er-12er St. 0,79 0,79 0 49
Krizet / Kraus 8er-12er St. 0,73 0,80 -9 43
Lollo rossa 12er St. 0,71 0,72 -1 57
Mangold kg 193 2,15 -10 183
Mischkiste 8er-12er St. 0,78 0,77 1 117
Postelein / Portulak kg 7,29 781 7 131
Radicchio kg 3,15 311 1 111
Romana 8er-12er St. 0,77 0,72 6 40
Spinat gewaschen kg 2,71 2,71 0 193
Rucola verpackt kg 13,74 11,27 22 19
Rucola lose kg 10,08 8,86 14 63
Stangelgemiise
Rhabarber kg 2,03 1,89 8 74
Spargel / -griin 12mm-+ kg 8,65 6,65 30 12
Spargel / -weif3 16-26mm kg 730 8,26 -12 17
Spargel / -weif3 16mm-+ kg 6,89 6,42 7 17
Fruchtgemiise
Artischocken kg 344 3,79 -9 40
Auberginen kg 2,74 3,34 -18 121
Gurken / Einlege- 9-12cm kg 161 1,96 -18 16
Gurken / Land- kg 1,90 1,85 3 59
Gurken / Salat- Mini- kg 2,15 2,86 -25 64
Gurken / Salat- Schlangen- 400-500g St. 0,92 1,00 -8 154
Kurbis Hokkaido kg 1,02 1,10 -7 168
Kurbis Spaghetti kg 113 1,06 7 29
Paprika grin kg 2,53 2,66 -5 86
Paprika rot kg 3,67 3,68 0 27 Do
Strauchtomaten kg 2,14 2,69 -20 46 E §
Tomaten kg 1,99 2,12 -6 159 23
Tomaten / Cocktail- kg 3,26 3,66 -11 39 § s
Tomaten / Cocktail- verpackt kg 3,99 4,55 -12 21 §
Zucchini kg 1,33 1,37 -3 113 §
Zuckermais St. 0,88 0,80 11 99 5
o
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Produkt Einheit Preis NRW | Preis DE Ai'fiwﬁl';v*\‘,‘;:g Anzah| ***
(Verpackung)* in€ in€ 0 * Meldungen

Hiilsenfriichte
Bohnen / Busch- kg 3,22 3,35 -4 79
Bohnen / Dicke- kg 174 2,00 -13 26
Bohnen / Stangen- kg 3,26 342 -5 44
Zwiebelgemiise
Lauch / Porree kg 2,28 2,46 -7 260
Lauchzwiebeln Bd. 112 1,04 8 177
Schalotten kg 3,88 2,86 36 20
Zwiebeln / Gemuse kg 1,30 1,19 9 87
Zwiebeln / Speise- braun 30-50mm kg 1,19 1,16 2 263
Zwiebeln / Speise braun verpackt kg 1,21 1,27 -4 17
Zwiebeln / Speise- rot 30-50mm kg 142 133 7 149
Kohlgemiise
Blumenkohl 6er-8er St. 151 153 -1 19
Blumenkohl 8er St. 1,40 142 -1 98
Blumenkohl 8er-12er St. 131 1,19 10 77
Broccoli kg 244 2,51 -3 174
Chinakohl kg 1,50 1,56 -4 210
Grunkohl lose kg 1,74 1,82 -4 111
Kohlrabi 50-70mm kg 0,71 0,72 -1 213
Kohlrabi -Superschmelz kg 0,96 1,14 -16 36
Rosenkohl geputzt kg 2,99 3,19 -6 90
Rotkohl kg 1,11 1,19 -7 293
Spitzkohl kg 1,35 1,21 12 125
WeiBkohl kg 1,00 0,99 1 311
Wirsing kg 1,32 142 -7 186
Wirsing 6er-8er St. 1.46 1,27 15 31
Wirsing 8er-1ler St. 1,06 1,09 -2 22
Wurzel- & Knollengemiise
Fenchel kg 2,21 2,14 3 176
Moéhren 1 kg, verpackt kg 111 0,99 12 46
Moéhren ungewaschen kg 0,87 1,02 -14 25
Moéhren gewaschen kg 0,99 0,99 0 313
Mohren / Bund- 500g Bd. 1,23 1,25 -2 72
Pastinaken gewaschen kg 191 181 6 164
Radieschen 10er Bund Bd. 0,80 0,79 1 188
Rettich schwarz kg 133 1,45 -8 162
Rettich weil3 kg 1,84 1,56 18 14
Rettich weil3 St. 1,07 0,95 13 62
Rote Bete Bd. 1,23 1,30 -5 267
Rote Bete kg 1,18 117 1 267
Schwarzwurzeln kg 2,61 2,59 1 63
Sellerie / Bleich- St. 2,30 2,38 -3 14
Sellerie / Bleich- kg 1,35 1,40 -4 73
Sellerie / Knollen- kg 1,35 1,32 2 245
Sellerie / Knollen- St. 1,26 1,18 6 95
Steckrtben kg 114 1,16 -2 144
Topinambur kg 1,88 2,14 -12 77
Wurzelpetersilie kg 2,90 2,78 4 116
Pilze
Austernpilze kg 7,03 6,40 10 200
Champignons diverse Farben kg 5,46 5,63 -3 118
Champignons Stein- kg 571 5,66 1 232
Krauterseitlinge kg 16,49 15,34 8 170
Shiitake kg 14,99 13,33 12 198

Quelle: ZMP 2009
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Produkt Einheit PreisNRW | Preis DE Aﬁ}‘”ﬁl';vt\‘,‘:zg Anzah| ¥*x
(Verpackung)* in€ in€ 0 ** Meldungen

Krauter
Rucola Bd. 0,86 0,79 9 49
Rucola Schale 153 146 5 60
Basilikum Bd. 0,79 0,76 4 130
Basilikum Topf 1,06 118 -11 95
Barlauch Bd. 0,93 0,84 11 25
Bohnenkraut Bd. 0,78 0,70 11 65
Dill Bd. 0,83 0,80 3 130
Dill Topf 0,83 1,15 -28 30
Estragon Bd. 0,78 0,78 0] 35
Kerbel Topf 0,97 1,19 -18 12
Kresse Schale 0,48 0,46 4 256
Liebstockel Bd. 0,80 0,71 12 14
Oregano Bd. 0,84 0,77 9 26
Petersilie Bd. 0,79 0,72 10 27
Pfefferminze Bd. 0,85 0,74 15 27
Rosmarin Bd. 0,88 0,79 11 35
Salbei Bd. 0,80 0,75 7 44
Schnittlauch Bd. 0,73 0,73 0 18
Schnittlauch Topf 134 1,26 7 18
Thymian Bd. 0,83 0,73 14 29
Zitronenmelisse Bd. 0,83 0,72 16 27
Obst
Beerenobst

Erdbeere kg (250g Schale) 766 708 8 14

Erdbeere kg (500g Schale) 4,63 4,57 1 33

Heidelbeere kg (250g Schale) 9,14 9,38 -3 38

Himbeere kg (250g Schale) 9,69 11,14 -13 19

Johannisbeere rot kg (500g Schale) 3,65 4,52 -19 23

Johannisbeere schwarz kg (250g Schale) 7,37 8,17 -10 14
Kernobst

Apfel @ aller Sorten kg 1,68 1,67 0 1663

Birnen @ aller Sorten kg 2,02 1,98 2 66
Steinobst

Pflaumen / Zwetschen kg 2,40 2,58 -7 41

SuBkirschen dunkle / helle Sorten kg 6,18 6,52 -5 15
Kartoffeln
Frahkartoffeln @ alle Sorten kg (12,5kg) 116 1,09 6 195
Fruhkartoffeln @ festkoch. Sorten kg (12,5kg) 1,16 1,06 10 59
Fruhkartoffeln @ vorw. festk. Sorten kg (12,5kg) 118 1,14 3 96
Kartoffeln @ alle Sorten kg (12,5kg) 0,93 0,93 0 1316
Kartoffeln @ alle Sorten kg (2-5kg)kg 1,07 1,07 0 306
Kartoffeln @ festk. Sorten kg (12,5kg) 0,94 0,88 7 571
Kartoffeln @ festk. Sorten kg (2-5kg)kg 111 1,07 4 163
Kartoffeln @ vorw. festk. Sorten kg (12,5kg) 0,92 0,92 0 437
Kartoffeln @ vorw. festk. Sorten kg (2-5kg)kg 1,06 1,08 -2 28
Kartoffeln @ mehlig koch. Sorten kg (12,5kg) 0,87 0,88 -1 121
* Verpackung = Abgabemenge/Gebinde
** Abweichung NRW vom Bundesdurchschnitt in %, Bundesdurchschnitt = 100

xR Anzahl der Mengen in NRW

Quelle: ZMP 2009
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. GroBBhandel - von Erzeugern im dkologischen Landbau erzielte Verkaufspreise
im GroBhandel in NRW Jahresdurchschnitt 2008 in Euro/Einheit

Abweichung

Einheit Preis NRW Preis DE . . Anzahl ***

e (Verpackung)* in€ in€ in (l:}fﬂ in Meldungen
Blattgemiise
Bataviasalat 12er St. 0,63 0,57 10 16
Bataviasalat 8er St. 0,56 0,62 -10 28
Chicoree lose kg 3,25 3,07 6 41
Eichenblatt- / Raisa 12er St. 0,58 0,57 2 32
Eichenblatt- / Raisa 8er St. 0,64 0,63 1 15
Eichenblatt- / Raisa 8er-12er St. 0,67 0,57 17 15
Eissalat 12er St. 044 044 0 12
Eissalat 8er St. 0,69 0,59 16 12
Eissalat 8er-12er St. 0,69 0,64 8 14
Endiviensalat 8er St. 0,64 0,66 -2 32
Feldsalat gewaschen kg 8,18 8,40 -3 58
Kopfsalat 12er St. 0,64 0,60 7 38
Kopfsalat 8er St. 0,67 0,66 2 17
Lollo rossa 12er St. 0,66 0,60 10 13
Mangold kg 1,52 162 -6 64
Mischkiste 8er-12er St. 0,64 0,60 6 45
Postelein / Portulak kg 5,60 6,16 -9 59
Radicchio kg 2,47 2,36 5 17
Romana 8er-12er St. 0,65 0,57 13 15
Spinat gewaschen kg 2,04 2,16 -6 28
Rucola lose kg 785 715 10 23
Stangelgemiise
Rhabarber kg 1,52 147 4 13
Fruchtgemiise
Auberginen kg 2,15 242 -11 32
Gurken / Land- kg 161 142 13 21
Gurken/ Salat- Mini- kg 181 2,36 -23 15
Gurken / Salat- Schlangen- 400-500g St. 0,81 0,77 5 63
Kurbis Hokkaido kg 0,79 0,82 -4 64
Strauchtomaten kg 1,63 2,17 -25 17
Tomaten kg 1,66 1,59 4 51
Zucchini kg 0,98 101 -3 30
Zuckermais St. 0,76 0,60 27 35
Hulsengemiise
Bohnen / Busch- kg 2,50 2,55 -2 16
Zwiebelgemiise
Lauch/ Porree kg 1,73 1,87 -8 79
Lauchzwiebeln Bd. 0,83 0,79 5 46
Zwiebeln / Speise- braun 30-50mm kg 0,87 0,89 -3 77
Zwiebeln / Speise- rot 30-50mm kg 1,07 1,00 7 54
Kohlgemiise
Blumenkohl 6er-8er St. 1,35 1,20 12 12
Blumenkohl 8er-12er St. 0,93 0,92 1 27
Broccoli kg 1,86 1,98 -6 46
Chinakohl kg 1,20 1,15 4 48
Grunkohl lose kg 1,46 147 -1 32
Kohlrabi 50-70mm St. 0,54 0,55 -2 65
Kohlrabi -Superschmelz kg 0,68 0,87 -22 20
Rotkohl kg 0,88 0,95 -7 75
Spitzkohl kg 0,97 0,91 6 43
WeiBkohl kg 0,72 0,75 -4 83

Quelle: ZMP 2009
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orodukt Einheit Preis NRW | Preis DE | APYCICHUNE | Anzah xxx
(Verpackung)* in€ in€ 0 ** Meldungen

Wirsing kg 0,91 1,10 -17 55
Wirsing 6er-8er St. 1,20 1,07 12 20
Wurzel- & Knollengemiise
Fenchel kg 1,69 1,71 -1 53
Mohren 1 kg, verpackt kg 0,85 0,81 5 12
Mohren gewaschen kg 0,76 0,73 4 82
Méohren / Bund- 500g Bd. 1,05 1,02 3 21
Pastinaken gewaschen kg 144 1,35 7 62
Radieschen 10er Bund Bd. 0,60 0,61 -1 49
Rettich schwarz kg 112 1,10 1 49
Rote Bete Bd. 0,98 1,00 -3 79
Rote Bete kg 0,90 0,85 6 79
Sellerie /Knollen kg 1,10 0,92 20 42
Sellerie /Knollen St. 1,05 0,92 14 42
Steckruben kg 0,95 0,87 9 62
Topinambur kg 147 1,78 -17 31
Wurzelpetersilie kg 2,22 2,13 4 17
Pilze
Austernpilze kg 5,39 4,71 14 44
Champignons diverse Farben kg 3,85 441 -13 26
Champignons Stein- kg 4,47 4,29 4 84
Shiitake kg 10,71 10,32 4 35
Krauter
Rucola Bd. 0,74 0,63 17 28
Basilikum Topf 0,85 0,92 -7 40
Dill Bd. 0,54 0,59 -9 21
Kresse Schale 0,29 0,32 -8 56
Petersilie Bd. 0,55 0,52 7 41
Schnittlauch Bd. 0,54 0,53 1 18
Schnittlauch Topf 101 1,00 1 18
Obst
Kernobst

Apfel @ aller Sorten kg 121 1,10 10 342
Nusse

Walnusse kg 3,62 3,59 1 15
Kartoffeln
Fruhkartoffeln @ alle Sorten kg (12,5 kg) 0,87 0,85 3 79
Fruhkartoffeln @ alle Sorten kg (lose) 0,62 0,62 0 26
Fruhkartoffeln @ festkoch. Sorten kg (12,5 kg) 0,83 0,83 0 27
Fruhkartoffeln @ festkoch. Sorten kg (lose) 0,63 0,63 0 22
Fruhkartoffeln @ vorw. festkoch. Sorten kg (12,5 kg) 0,98 0,89 10 43
Kartoffeln @ alle Sorten kg (12,5 kg) 0,74 0,70 6 427
Kartoffeln @ alle Sorten kg (2 -5kg) 0,80 0,87 -8 70
Kartoffeln @ alle Sorten kg (lose) 0,52 0,51 3 514
Kartoffeln @ festkoch. Sorten kg (12,5 kg) 0,76 0,70 8 157
Kartoffeln @ festkoch. Sorten kg (2-5kg) 0,81 0,79 3 42
Kartoffeln @ festkoch. Sorten kg (lose) 0,53 0,50 7 307
Kartoffeln @ vorw. festk. Sorten kg (12,5 kg) 0,73 0,69 6 173
Kartoffeln @ vorw. festk. Sorten kg (lose) 0,51 0,50 2 183
Kartoffeln @ mehlig koch. Sorten kg (12,5 kg) 0,71 0,67 6 38
Kartoffeln @ mehlig koch. Sorten kg (lose) 0,50 0,52 4 15
* Verpackung = Abgabemenge/Gebinde
** Abweichung NRW vom Bundesdurchschnitt in %, Bundesdurchschnitt = 100

HHE Anzahl der Mengen in NRW

Quelle: ZMP 2009
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11. Adressen (Auswahl)
. Verbande und Institutionen

Verbédnde/ Institutionen Kurzbeschreibung

M a'verdis a'verdis ist ein bundesweit tatiges Beratungsunternehmen und bietet Einrich-
Rainer Roehl & Dr. Carola tungen der Gemeinschaftsverpflegung und Gastronomie attraktive und wirt-
Strassner GbR schaftliche Verpflegungslésungen auf einer gesunden und 6kologisch
Mendelstraf3e 11 nachhaltigen Basis. Neben der klassischen Beratung werden Schulungen und

48149 MUnster

Tel.: 0251/ 980 -1220

Fax: 0251/ 980 -1229
info@a-verdis.com
Internet: www.a-verdis.com

Workshops sowie Uberregionale Veranstaltungen und Kampagnen durchge-
fahrt. Hersteller und Handler 6kologisch erzeugter Lebensmittel werden bei
allen Fragestellungen fur eine erfolgreiche Vermarktung an GroBkuchen und
Restaurants beraten.

M BioFach

NurnbergMesse GmbH
Messezentrum

90471 Nurnberg

Tel.: 0911/ 86060

Fax: 0911/ 86068228
E-Mail: biofach@nuernberg-
messe.de

Internet: www.biofach.de

Frische, Internationalitat und Innovationskraft zeichnen die BioFach als Welt-
leitmesse flir Bio-Produkte aus. Sie fuhrt jedes Jahr im Februar viele Ausstel-
ler und Fachbesucher aus vielen Landern der Erde in Nirnberg zusammen.
Unter Schirmherrschaft des IFOAM (Weltdachverband der 6kologischen An-
bauverbande) garantiert die BioFach mit strengen Zulassungskriterien fur die
konstant hohe Qualitat der ausgestellten Produkte. Mit eigenen Veranstaltun-
gen ist die BioFach auch auf anderen Kontinenten préasent.

M Biokreis NRW

Dammstr. 19

57271 Hilchenbach
Tel.: 02733/ 124455
Fax: 02733/ 124457

E-Mail: biokreis-nrw@t-online.

Der in den 70er Jahren gegriindete Verband Biokreis e.V. hat sich den Erhalt
der bauerlichen Landwirtschaft auf der Basis des 6kologischen Landbaus und
der Férderung der Zusammenarbeit von Erzeugern, Verarbeitern und Verbrau-
chern in Uberschaubaren Regionen zum Ziel gesetzt. Der Biokreis Erzeuger-
ring NRW vereinigt iber 150 Mitglieder, die Uberwiegend in Stidwestfalen so-
wie dem Bergischen Land und angrenzenden Regionen heimisch sind. Meist
ist der Betriebsschwerpunkt die 6kologische und artgerechte Fleischrinder-
haltung auf Dauergriinland, aber auch Hofe anderer Produktionsrichtungen,
wie der Milchvieh-, Pferde-, Schaf- und Ziegenhaltung, zéhlen zu den Mit-
gliedsbetrieben.

Mit verschiedenen Beratungs- und Informationsangeboten férdert der Ver-
band die Weiterentwicklung des praxisnahen 6kologischen Landbaus. Regel-
maRige Beratungsstammtische und Seminare bieten den Landwirten Weiter-
bildungsmoglichkeiten und férdern den Austausch untereinander. Bei der
Abwicklung der Vermarktung an zahlreiche Verarbeitungsunternehmen fur
Bioprodukte sowie beim gemeinschaftlichen Einkauf von Futter- und Betriebs-
mitteln bietet der Biokreis seinen Mitgliedern umfangreiche Unterstitzung an.

M Bioland NRW

Im Hagen 5

59069 Hamm

Tel.: 02385/ 93540

Fax: 02385/ 935425

E-Mail: info-nrw@bioland.de
Internet: www.bioland.de/nrw

Aus der Idee, ein neues Konzept fur eine moderne, umweltschonende Land-
wirtschaft zu entwickeln, entstand Anfang der 70er Jahre der Verband Bio-
land, dem bundesweit heute mit rd. 257.000 ha etwa 5.200 Landwirte und
Gartner, Obstbauern, Winzer und Imker angehéren (in NRW etwa 550 Be-
triebe mit rd. 28.500 ha).
Viele Ziele des organisch-biologischen Landbaus leiten sich aus dem Prinzip
der Kreislaufwirtschaft ab. Im Vordergrund steht dabei immer der Erhalt der
Bodenfruchtbarkeit ber natirliche Diinger und eine vielseitige Fruchtfolge.
Die artgerechte Tierhaltung ist fuir Bioland-Bauern ebenso selbstverstandlich
wie der aktive Einsatz fur den Natur- und Umweltschutz auf Hof und Feld.
Im Landesverband NRW kiimmern sich zehn Fachkrafte um die Belange der
Mitglieds- und Umstellungsbetriebe sowie der lizenzierten Bioland-Verarbeiter.
weiter Seite 131
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Verbénde/ Institutionen

Adressen 131

Kurzbeschreibung

weiter von Seite 130

Fur Umstellungsbetriebe werden spezielle Einfuhrungsseminare angeboten.
Flachendeckend gibt es zehn Regionalgruppen von Bioland-Betrieben, die
sich monatlich zu Fachgespréachen, Betriebsbesichtigungen oder Vortragen
treffen.

B BLE
Bundesanstalt fur
Landwirtschaft und Erndhrung
Dienstort Bonn
Deichmannsaue 29
53179 Bonn
Tel.: 0228/ 996845 -0
Fax: 0228/ 996845 -3444
E-Mail: info@ble.de
Internet: www.ble.de

Geschaftsstelle
Bundesprogramm Okologischer
Landbau in der BLE

Internet: www.bundesprogramm-
oekolandbau.de

Das Bundesprogramm Okologischer Landbau (BOL) dient dem Ziel, die Rah-
menbedingungen fur die Ausdehnung des 6kologischen Landbaus dauerhaft
zu verbessern. Zur Umsetzung des Programms hat das BMELV die Ge-
schaftsstelle Bundesprogramm Okologischer Landbau in der BLE eingerich-
tet.

Das Bundesprogramm sieht zum einen Schulungs-, Aufklarungs- und allge-
meine InformationsmaBnahmen vor, ein weiterer Schwerpunkt liegt auf der
Forschungsférderung und der Entwicklung neuer Technologien sowie der
Ubertragung der gewonnenen Erkenntnisse in die Praxis.

Die eigens daftir eingerichtete Internetseite der Geschaftsstelle ist unter
www.bundesprogramm-oekolandbau.de direkt erreichbar und dient als zen-
trale Plattform. Dort finden sich alle Informationen und Termine rund um das
Bundesprogramm Okologischer Landbau.

B BNN Bundesverbidnde
Naturkost Naturwaren
Einzelhandel e V.

Am Rémerturm 21

50667 Koln

Tel.: 0221/ 139756 -22

Fax: 0221/ 139756 -20

E-Mail: info@bnn-einzelhandel.de
Internet: www.bnn-einzelhandel.de

Interessenvertretung des Naturkost-Einzelhandels, Entwicklung der Sorti-
mentsrichtlinien fur Naturkostfachgeschéfte, Informationen zu Qualifikation
und Weiterbildung sowie zur Existenzgrundung, Beratung zum Handleralltag
und zur erfolgreichen Unternehmensfuhrung.

B BNN Bundesverbédnde
Naturkost Naturwaren
Herstellung und Handel e.V.
Albrechtstr. 22
10117 Berlin
Tel.: 030/ 8471224 -44
Fax: 030/ 8471224 -40
E-Mail: kontakt@n-bnn.de
Internet: www.n-bnn.de

Der Bundesverband Naturkost Naturwaren Herstellung und Handel e.V. ist die
Interessenvertretung der Herstellungs- und Handelsunternehmen der Natur-
kostbranche. Zu den Mitgliedsunternehmen zéhlen GroBhandler, Inverkehr-
bringer und Verarbeiter von Naturkost und Naturwaren in Deutschland,
Frankreich, den Niederlanden, Osterreich und Spanien.

Der Verband steht im engen Dialog mit Politik und Wirtschaft. Durch Mitwir-
kung in Gremien und Ausschussen wird die Weiterentwicklung internationaler
und nationaler Gesetzesvorhaben gefoérdert.

® Bund Okologische Lebensmit-
telwirtschaft (BOLW e.V.)
MarienstraBBe 19-20
10117 Berlin
Tel.: 030/ 28482 -300
Fax: 030/ 28482 -309
E-Mail: info@boelw.de
Internet: www.boelw.de

Der BOLW e. V. ist ein Spitzenverband der ékologischen Lebensmittelwirt-
schaft und reprasentiert den privatrechtlich organisierten und tber Jahr-
zehnte aufgebauten Okologischen Landbau in Deutschland.

Ihm gehdéren Verbande und Unternehmen der gesamten Wertschépfungs-
kette 6kologischer Lebensmittel an — von der Erzeugung tUber die Verarbei-
tung bis zum Handel.
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B DEHOGA NRW
DEHOGA-Center
Hammer Landstr. 45
41460 Neuss
Tel.: 02131/ 7518 -200
Fax: 02131/ 7518 -201
info@dehoga-nrw.de
Internet: www.dehoga-nrw.de

Der DEHOGA Nordrhein-Westfalen ist die Spitzen-Organisation des Gastge-
werbes in Nordrhein-Westfalen. Er ist einer von 17 Landesverb&nden im DE-
HOGA (Deutscher Hotel- und Gaststattenverband). Die drei Bezirksverb&nde
Nordrhein, Ostwestfalen und Westfalen mit ihren Kreisgruppen und Ortsstel-
len bilden das Ruckgrat. Rund 17.000 Mitglieder gehéren zur Basis.

B Demeter NRW
Alfred-Herrhausen-Str. 44
58455 Witten
Tel.: 02302/ 915218
Fax: 02302/ 915222
E-Mail: info@demeter.de
Internet: www.demeter-nrw.de

Die Biologisch-Dynamische Wirtschaftsweise basiert auf dem ,Landwirt-
schaftlichen Kurs" Rudolf Steiners. Bereits 1927 wurde der Name DEME-
TER als geschutztes Warenzeichen angemeldet.

Besondere Kennzeichen der biologisch-dynamischen Wirtschaftsweise
sind unter anderem der geschlossene Betriebsorganismus, die Berticksich-
tigung kosmischer Rhythmen, sowie der Einsatz der biol.-dyn. Praparate.
Die verschiedenen Praparate werden aus Natursubstanzen hergestellt und
dienen der starkeren Sensibilitat der Pflanzen fur Lebenskréafte im Um-
kreis, der Bodenfruchtbarkeit und der Gesundung der Lebenszusammen-
hange. Ziel ist es, arttypische, gesunde und kraftigende Lebensmittel zu er-
zeugen.

Im Sinne der Regionalitét haben sich DEMETER-Landesarbeitsgemeinschaf-
ten gebildet, in denen Landwirtinnen und Gartnerinnen an individuellen Be-
triebslésungen arbeiten und die biologisch-dynamische Landwirtschaft wei-
terentwickeln. Aus- und Fortbildungskurse werden angeboten.
Umstellungsbetriebe erhalten wahrend der gesamten Umstellungsphase ein-
zelbetriebliche Beratung und Unterstitzung durch die Arbeitsgemeinschaft.

M Fachschule fiir Agrarwirtschaft

Kleve

Schwerpunkt Okologischer
Landbau

Haus Riswick

Elsenpal3 5

47533 Kleve

Tel.: 02821/ 996 -171

Fax: 02821/ 996 -159

E-Mail: riswick@Iwk.nrw.de
Internet: www.oekoschule.de

Bundesweit (fast) einzigartig ist die Fachschule fur Agrarwirtschaft,
Schwerpunkt Okologischer Landbau (kurz Okoschule) in Haus Riswick,
Kleve. Seit 1996 bietet die Landwirtschaftskammer NRW fur Interessenten
aus dem gesamten Bundesgebiet eine Weiterbildung zum staatlich gepruf-
ten Agrarwirt, Fachrichtung Okologischer Landbau an. In zwei Jahren Voll-
zeitunterricht werden alle wesentlichen Themenfelder praxisnah abgedeckt.
U. a. durch zahlreiche eigenverantwortliche Projekte und der Einbindung
des vor Ort befindlichen Oko-Versuchsbetriebes Haus Riswick werden die
Absolventen auf verantwortungsvolle Aufgaben im gesamten Bereich des
Okologischen Landbaus vorbereitet. Weitere Infos unter
www.oekoschule.de.

M FiBL Forschungsinstitut fiir
Biologischen Landbau
Kasseler Str. 1la
60486 Frankfurt am Main
Tel.: 069/ 71376990
Fax: 069/ 71376999

E-Mail: info.deutschland@fibl.org

Internet: www.fibl.org

Das Forschungsinstitut fur biologischen Landbau (FiBL) ist weltweit das fuh-
rende Wissens- und Dokumentationszentrum fir Biolandbau. Die enge Ver-
zahnung verschiedener Forschungsgebiete und der rasche Wissenstransfer
von der Forschung zur Beratung und in die Praxis sind die Starken des FiBL.
1973 wurde das FiBL in der Schweiz gegriindet, im Jahr 2001 das Schwester-
institut FiBL Deutschland. Seit 2004 gibt es ein FiBL in Osterreich.

Das FiBL Deutschland e.V. bietet wissenschaftliche Serviceleistungen fur den
Okologischen Landbau, insbesondere an der Schnittstelle zwischen For-
schung und Praxis.

M Institut fiir Organischen
Landbau (IOL)
Katzenburgweg 3
53115 Bonn
Tel.: 0228/ 735615

Das Institut fur Organischen Landbau (IOL) der Rheinischen Friedrich-Wil-
helms-Universitat in Bonn ist seit Oktober 1987 mit Forschung und Lehre im
Bereich des Organischen Landbaus tatig. Ziel der am Institut betriebenen
Forschung ist die Neu- und Weiterentwicklung von Verfahren zur Optimierung
des Organischen Landbaus, der das ,,Organisationsprinzip des landwirt-
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Fax: 0228/ 735617
E-Mail: iol@uni-bonn.de
Internet: www.iol.uni-bonn.de

schaftlichen, weitgehend in sich geschlossenen Betriebsorganismus* ver-
folgt.

Die am Institut durchgefuhrten interdisziplinaren Untersuchungen im Bereich
Produktionsokologie, Nahrstoffmanagement, Arten- und Biotopschutz, Was-
serschutz und Produkt- und Prozessqualitat (Okobilanzen) verdeutlichen ein-
drucksvoll die Vorziige des Organischen Landbaus.

Die intensive Vortrags- und Publikationstatigkeit ist Grundlage der Verbrei-
tung der wissenschaftlichen Forschungsergebnisse. Der rasche Wissens-
transfer wird zudem durch enge Zusammenarbeit mit der Beratung und land-
wirtschaftlichen Praktikern — z. B. im Projekt Leitbetriebe des 6kologischen
Landbaus in NRW sichergestellt. Nationale und internationale Besuchergrup-
pen informieren sich auf der Lehr- und Versuchsstation Wiesengut, Versuchs-
betrieb fur Organischen Landbau in Hennef, Giber die Méglichkeiten einer or-
ganischen, nachhaltigen Landbewirtschaftung und tber tiergerechte
Rinderhaltung.

B Landwirtschaftskammer NRW
Fachbereich
Okologischer Landbau
Siebengebirgsstr. 200
53229 Bonn
Tel.: 0228/ 703 -1456
Fax: 0228/ 703 -191456
E-Mail: info@lwk.nrw.de
Internet:
www.landwirtschaftskammer.de

Die Landwirtschaftskammer NRW setzt sich seit iber 30 Jahren fur die Ent-
wicklung des Okologischen Landbaus in NRW ein. Die Schwerpunkte der Ar-
beit liegen dabei in einer kompetenten Beratung der Unternehmen, in einem
umfassenden Versuchswesen und einer starken Offentlichkeitsarbeit mit ei-
nem eigenen Internetportal und einer intensiven Marktbeobachtung.

Ein Team von kompetenten, auf den Okologischen Landbau spezialisierten Be-
ratern unterstttzt und begleitet sowohl Erzeugerbetriebe als auch Unterneh-
men aus Verarbeitung und Handel im Biomarkt. Dabei steht die nachhaltige
Existenzsicherung und Entwicklung der jeweiligen Unternehmen im Mittel-
punkt. Im Bedarfsfall kann auf weitere Spezialisten der Landwirtschaftskam-
mer zurlickgegriffen werden. Wichtige Basis der kompetenten Beratung ist ein
umfassendes und mit der Praxis abgestimmtes Versuchswesen. Dazu stehen
drei eigene Versuchsbetriebe (Haus Riswick, Haus Duisse und das Gartenbau-
zentrum Straelen/Auweiler) zur Verfligung. Gemeinsam mit dem Institut far
Organischen Landbau der Uni Bonn werden im Rahmen des Projektes , Leitbe-
triebe Okologischer Landbau NRW* zahlreiche Versuche in Praxisbetrieben
durchgefuhrt. Das von der Landwirtschaftskammer NRW betriebene Internet-
portal www.oekolandbau.nrw.de bietet aktuelle Informationen zum Okologi-
schen Landbau in NRW. Wichtiger Bestandteil dabei ist auch die Marktpartner-
datenbank, die den Bio-Unternehmen in NRW eine Plattform zur
Selbstdarstellung bietet.

B LANUV
Landesamt fur Natur, Umwelt und
Verbraucherschutz NRW
Postfach 101052
45610 Recklinghausen
Tel.: 0201/ 7995 -0
E-Mail: poststelle@lanuv.nrw.de
Internet: www.lanuv.nrw.de

Im Rahmen des Verbraucherschutzes kontrolliert das LANUV als zustandige
Behorde die Einhaltung der EG-Oko-Verordnung fur die Kennzeichnung von
Oko-Produkten. Als Sonderordnungsbehérde tiberpriift es auBerdem die Un-
bedenklichkeit von Futtermitteln, Saatgut und Diingemitteln, die Qualitat von
Obst, Gemuse, Kartoffeln und von Milcherzeugnissen, die Vermarktung von
Eiern und Geflugel, Vieh und Fleisch sowie von Lebensmittelspezialitaten.
Die Férderung der Erndahrungswirtschaft im Rahmen des NRW-Programms
Landlicher Raum ist darauf ausgerichtet, durch Unterstttzung struktureller
MaBnahmen die Absatzmoglichkeiten fur landwirtschaftliche Erzeugnisse
entsprechend den Erfordernissen des Marktes anzupassen und zu verbes-
sern sowie durch Qualitats- und HerkunftssicherungsmaBnahmen die Wett-
bewerbsfahigkeit und den Absatz zu férdern.

Sie erfolgt auf Grundlage der Richtlinien Uber die Gewéhrung von Zuwendun-
gen zur Verarbeitung und Vermarktung 6kologisch erzeugter landwirtschaftli-
cher Produkte. Naheres zur Forderung (Richtlinien, Antrage, etc.) ist auf den
Internetseiten des LANUV unter www.lanuv.nrw.de abrufbar.
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B Naturland NRW
Rommersch 13
59510 Lippetal
Tel.: 02527/ 9302 -31
Fax: 02527/ 930220
E-Mail: nord-west@naturland.de
Internet: www.naturland.de

Der Naturland-Landesverband NRW fur naturnahen Landbau e.V. ist eine der
regionalen Untergliederungen des Naturland-Verbandes, der 1982 gegriindet
wurde.

Wesentlicher Inhalt der Arbeit von Naturland ist die Entwicklung des 6kologi-
schen Landbaus durch die Beratung der angeschlossenen Betriebe und Ver-
marktung der produzierten Lebensmittel. Seit Ende der 80er Jahre engagiert
sich der Verband auch im Ausland und betreut dort verschiedene landwirt-
schaftliche Projekte und Kleinbauerinitiativen.

Der Landesverband NRW arbeitet eng mit der Naturland Marktgenossen-
schaft zusammen. Sie erfasst das Warenangebot der Mitgliedsbetriebe und
vermittelt dies an den Handel und Verarbeitungsbetriebe weiter. Die Marktge-
nossenschaft koordiniert auch den Vertragsanbau fir gré3ere Abnehmer,
entwickelt Produkte aus Rohstoffen der Naturland-Mitgliedsbetriebe und ent-
wirft neue Vermarktungskonzepte.


http://www.naturland.de
mailto:nord-west@naturland.de

12. Autoren

Dieter Kroppenberg

geb. 1958, Studium der Mathematik, Philosophie und Pa-
dagogik an der RWTH Aachen, Ausbildung zum Fachjour-
nalisten in Koln, langjahrige Tatigkeit als freier Fachjour-
nalist fur Umweltthemen, Kommunikationsberater und
-trainer; 1995 Grindung der Agentur TK-SCRIPT gemein-
sam mit Maternus Thone. Arbeitsschwerpunkte: von der
Publikation bis zur Kampagnenentwicklung vor allem ftir
die Themenbereiche Umwelt, Oko-Landbau, Erndhrung,
Gesundheit und Entwicklungszusammenarbeit.

Adresse: TK-SCRIPT, Breite Str. 51, 53111 Bonn
Internet: www.TK-SCRIPT.de
E-Mail:  info@tk-script.de

Markus Rippin

geb. 1963; Diplom-Agrar-Ingenieur (Universitat Bonn);
Studium der Agrarwissenschaften mit Schwerpunkt Oko-
logischer Landbau und Agroforstwirtschaft in Bonn und
Costa Rica. 16 Jahre Aufbau der Oko-Marktberichterstat-
tung der Zentralen Markt- und Preisberichtstelle in Bonn.
Partner in EU Projekten und Forschungsprojekten des
Bundes. Grindung des Marktforschungsunternehmens
AgroMilagro research und Aufbau einer Oko-Hochstamm-
Obstplantage in Bornheim in 2007.

Adresse: AgroMilagro research, Auf der Tranke 17,
53332 Bornheim

Internet: www.agromilagro.de

E-Mail:  markus.rippin@agromilagro.de

Autoren 135

Rainer Roehl

geb. 1961; Studium der Haushalts- und Erndhrungswis-
senschaften in GieBBen, 1993 - 1999 freier Mitarbeiter der
AGOL fur Verarbeitungsrichtlinien, 1996 - 2007 Ge-
schaftsfuhrender Gesellschafter OGS - Okologischer
GroBkuchen Service, seit 2008 Geschaftsfiihrender Ge-
sellschafter a'verdis in Munster, seit 2009 Lehrbeauftra-
ger an der Fachhochschule Minster fur das Fach Nachhal-
tige Verpflegungsdienstleistungen.

Adresse: a'verdis, Roehl & Dr. Strassner GbR, Mendel-
straBBe 11, 48149 Munster

Internet: www.a-verdis.com

E-Mail:  rainer.roehl@a-verdis.com

Birgit Will

geb. 1962 in GieRen; Studium der Agrarwissenschaften,
Justus-Liebig-Universitat Gief3en, Fachrichtung Wirtschaft
und Soziales; Redakteurin der ,,DLG-Mitteilungen®, Frank-
furt/Main, Bereich Marketing und Umwelt; Redakteurin
der ,Lebensmittel Zeitung"”, Frankfurt/Main, Bereich Er-
nahrungswirtschaft und Umwelt; seit 1999 freie Fachjour-
nalistin, Halle/Saale mit dem Schwerpunkt Bioproduk-
tion; 2004-2008 Mitglied im Expertenbeirat fur die
Pressearbeit des Bundesprogramms Okologischer Land-
bau; seit 2004 freies Redaktionsbiro fur Infobroschiiren

Adresse: Advokatenweg 3b, 06114 Halle
Internet: www.fachjournalistin.de
E-Mail:  will@fachjournalistin.de
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