N ||| T

5. Handel

Bio wird zur Normalitat

Okoprodukte finden sich mittlerweile in nahezu allen Han-
delsregalen. Die Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln steigt
weiter kontinuierlich. Rund 7,91 Mrd. Euro setzte der deut-
sche Handel in 2014 mit Bio-Produkten um. Im Vergleich
zum Vorjahr ist dies ein Plus von 4,8 Prozent (7,55 Mrd.).

,Die Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln wachst standig.
Das Potenzial ist noch lange nicht ausgeschopft®, erklart
BOLW-Geschéftsfiihrer Peter Réhrig. Die rasanten Wachs-
tumsraten aus der Zeit des Distributionsaufbaus im
LEH sind zwar mittlerweile vorbei, aktuelle Erhebungen
belegen jedoch, dass der Biomarkt nach wie vor Zukunft
hat. Der deutsche Biomarkt ist im Jahr 2014 in &hnlichem
MaBe gewachsen wie die Jahre zuvor. Dabei trugen der
Naturkostfachhandel, aber auch die Vollsortimenter und
Drogeriemarkte tiberdurchschnittlich zu diesem Wachs-
tum bei. So fuhrten vor allem Preissteigerungen bei
Frischeprodukten und Absatzsteigerungen bei Trocken-
produkten zu gréBReren Umsatzen mit Bio-Lebensmitteln.

Handel | 105

Umsatz Biomarkt in 2013 (in Euro)

»

DE 7,55 Mrd.

davon

Quelle: AgroMilagro research 2014 — Hochrechnung auf Basis GfK 2014

NRW 1,43 Mrd.
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Bevélkerungs- und Umsatzanteile von NRW an Deutschland in 2013 (in %)

Bevélkerungsanteil NRW an Gesamtbevélkerung in Deutschland 22,7
Umsatzanteil NRW an Gesamtlebensmittelumsatz in Deutschland 214
Umsatzanteil NRW am Gesamtbioumsatz in Deutschland 21,3

Quelle: GfK 2014

Umsitze und Umsatzanteile fiir Okolebensmittel in Deutschland nach Absatzebenen! (in Mrd. Euro ohne
AuBer-Haus-Verkauf)

Umsétze in Umsaétze in Umsaétze in Wachstum
Mrd. Euro Mrd. Euro Mrd. Euro in %
Naturkostfachgeschifte? 2,21 31,4% 2,40 31,.8% 2,62 331% 9,0 %
Lebensmitteleinzelhandel® 3,79 53,8 % 4,06 53,7 % 4,21 53,2 % 3,6 %
Sonstige* 1,05 14,8 % 1,10 14,5% 1,09 13,8 % -0,6%

insgesamt

1 Die Umsatzzahlen der Geschéaftstypen sind ab 2012 aufgrund neuer Berechnungsgrundlage nicht mit friheren Veréffentlichungen zu den
Vorjahren vergleichbar.

2 einschlieBlich Hofladen, die netto Waren im Wert von mind. 50.000 Euro zukaufen (u.a. vom GroBhandel)

3 einschlieBlich Drogeriemarkte

4 Backereien, Metzgereien, Obst/Gemuse-Fachgeschafte, Wochenmarkte, Ab-Hof-Verkauf, Abo-Kisten, Versandhandel, Tankstellen, Reformh&user

Quelle: Arbeitskreis Biomarkt auf Basis von GfK, Nielsen, BioVista, Kommunikationsberatung Klaus Braun

Dem Arbeitskreis gehéren an: Agrarmarkt Informations-Gesellschaft (AMI), BioVista, Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft (BOLW), GfK SE,

Prof. Dr. Ulrich Hamm (Universitat Kassel), Klaus Braun Kommunikationsberatung, Prof. Dr. Paul Michels (Hochschule Weihenstephan-Triesdorf) und

Nielsen

In NRW wéchst der Bio-Umsatz seit einigen Jahren starker

als der Bundesdurchschnitt. Inzwischen konsumieren die Verteilung der Bio-Umsatzanteile und Steigerung

22,7 Prozent in NRW lebenden Bundesburger laut GfK- gegeniiber 2012 in Deutschland und NRW

Analyse 21,3 Prozent der Bio-Produkte in Deutschland, (Umsatzanteile Bio gesamt in %, 2013)

im Jahr 2006 lag der Anteil am Oko-Umsatz noch unter

19 Prozent. 100 -
2L 274

Im Vergleich zum gesamten Bundesgebiet konnte der 80 ¢22 ¢

Lebensmittelmarkt in NRW um fast 2 Prozent mehr zule-

gen. Bezogen auf frische Lebensmittel wachst der Markt 26,9 24.9

in NRW sogar um fast 4 Prozentpunkte stérker als der 80 — +65 (+6:2) _

Bundesdurchschnitt. 8,6 (+37,6)
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Deutschland NRW
Discounter . Naturkostfachhandel

LEH ohne Disc. . Sonstige

Direktabsatz Quelle: GfK 2014



Naturkostfachhandel wachst besonders
dynamisch

Nach Angaben der Marktforschung ging mit einem Anteil
von rund 50 Prozent der GroBteil der Bio-Lebensmittel
Uber die Ladentheken von Supermaérkten und Discoun-
tern. Ein knappes Drittel wurde Gber den Naturkostfach-
handel vermarktet, der sich im Jahr 2013 besonders
dynamisch entwickelte. Ein Wachstum des Naturkost-
fachhandelsumsatzes von 14,5 Prozent gegeniiber 9,2
Prozent im Bundesdurchschnitt weist einen deutlichen
Trend auf. Die Discounter und der konventionelle LEH
hingegen wachsen in NRW schwacher als im Bundes-
durchschnitt. Der restliche Umsatz mit Bio wurde in sons-
tigen Vertriebswegen, zu denen Backereien, Metzgereien,
Obst/Gemuse-Fachgeschafte, Wochenmarkte, Abo-
Kisten, Versandhandel, Tankstellen und Reformhé&user
gehoren, erwirtschaftet.

Vergleicht man die Umsatzstruktur zwischen NRW und
dem Bundesgebiet, dann fallt auf, dass der Frischeanteil
mit fast 54 Prozent leicht ber dem des Bundesgebietes
(52 Prozent) liegt. In 2013 waren es vor allem die Frische-
warengruppen, die mit einem Plus von 10,5 Prozent das
héhere Bio-Umsatzwachstum flir diese Region bewirkte.

Anteil Haushalte und Bio-Umsatz nach
Bundesldndern (in %, 2013)

100 . -
8,1
174
5 157
17,3
16,9
60
40
20
0
Anteil Anteil Bio-
Haushalte Umsatz 2013
Ost Mitte B nrw
Nordwest [l sSudwest Quelle: GFK 2014
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Vergleich der Lebensmittelumséatze und Bio-Ausgaben

je Kaduferhaushalt in Deutschland und NRW 2013

Deutschland NRW
Lebensmittelumsatzwachstum 24 19
2013 zu 2012 (%) ' '
Bio-Lebensmittelumsatz- 65 23
wachstum 2013 zu 2012 (%) ' '
Frischeanteil am Bio-Umsatz (%) 51,7 53,6
Umsatzwachstum bei 6,2 10,5
Bio-Frische 2013 zu 2012 (%)
Bio-Ausgaben je Kauferhaushalt 12762 112.87

in Deutschland 2013 (Euro)

Quelle: GfK 2014

Nordrhein bei Bio deutlich starker als
Westfalen

Dass NRW im Bundesvergleich leicht zurtckliegt, hat
seine Ursache darin, dass bei den Bio-Ausgaben je Kau-
ferhaushalt in der Region Westfalen deutlich weniger Bio
konsumiert wird als in der Region Nordrhein. Mit Gesamt-
ausgaben nach GfK-Befragungen je Kduferhaushalt von
im Schnitt 117 Euro liegt Nordrhein um fast 10 Prozent
Uber dem Wert von Westfalen. Daraus resultiert auch
ein Bio-Marktanteil von 3,6 Prozent fur Nordrhein und
3,2 Prozent fur Westfalen. Wahrend auf den Gesamtmarkt
gerechnet die Haushalte in Nordrhein etwas mehr als
ihrem Bevolkerungsanteil von 54,8 Prozent entsprechend
konsumieren, gehen auf das Konto dieser Haushalte
sogar 57 Prozent der Ausgaben flir Bio-Lebensmittel.

Vergleich von ausgewéahlten Marktkennzahlen fiir

Nordrhein und Westfalen
N v

Anteil an Gesamthaushalten (%) 54,8 45,2
Anteil an den Gesamtausgaben fiir 55,6 46,2
Lebensmittel und Getranke (%)

Anteil an den Gesamtausgaben fiir 57,0 43,0
Bio-Lebensmittel/-Getranke (%)

Bio-Ausgaben je Kauferhaushalt 2013 116,82 108,01
(Euro)

Bio-Marktanteile an den gesamten 3,6 3,3

Lebensmittelumsatzen (%)

Quelle: GfK 2014
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Verteilung der Bio-Ausgaben nach Warengruppen im Frischesortiment fiir Deutschland gesamt und NRW
in den Jahren 2012 und 2013 (in %)

Deutschland NRW
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Quelle: GfK 2014

Bio steht im Wettbewerb der Werte

Tiergerecht, regional, fair, gentechnikfrei und nachhaltig - Die Handler haben sich entsprechend darauf eingestellt
der Handelskunde hat die Qual der Wahl. Die Zeiten, in und profilieren sich auf unterschiedlichste Weise mit dem
denen das Gewissen mit dem Kauf von Bio-Produkten Regio-Aspekt. So fuhrte beispielsweise Rewe die neuen
auf einen Schlag beruhigt wurde, sind vorbei. Insbeson- Eigenmarken ,Rewe regional” ein.

dere im Lebensmitteleinzelhandel buhlen derzeit viele ver-

schiedene Anbieter mit sehr unterschiedlichen Konzep- Ein Pilotprojekt des Landwirtschaftsministeriums in

ten um die Gunst der Verbraucher. Besonders stark im Dusseldorf (siehe Kasten S. 121) in Ostwestfalen-Lippe
Wettbewerb steht Bio derzeit mit dem Wunsch der Ver- hat zeigen kénnen, dass es moglich ist, regionale Absatz-

braucher nach Regionalitat. strukturen erfolgreich aufzubauen. Hier bieten sich fur die
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Verteilung des Bio-Umsatzes in Deutschland auf die Verteilung des Bio-Umsatzes in NRW auf die
wichtigsten Warengruppen in 2013 (in %) wichtigsten Warengruppen in 2013 (in %)

52,0 50,1

. Wurzmittel/Gewtrze Brotaufstriche

. Gemuse/Salat

. Kartoffeln Beilagen/Mehl/Getreide . Brot/Backwaren
3
o
a
TK/Konserven Baby . Getranke ac
Eier Fleisch/Wurstwaren . Mopro
SuBwaren Obst

Quelle: GfK 2014

Bio-Erzeuger noch erhebliche Marktpotenziale, die es gilt ~ Seit 2014 setzen zudem einige Lebensmitteleinzelhdnd-

auszuschopfen. Damit kommen die Bio-Erzeuger nicht ler auf das staatliche Regional-Fenster, das bundesweit
nur dem Wunsch der Verbraucher nach regionalen Bio- fur mehr Transparenz sorgen soll. Fur den Bio-Fachhan-
Produkten entgegen, sondern sie steigern auch die del ist das Thema nicht neu. Die regionale Vermarktung
eigene Absatzsicherheit. Denn in der Regionalvermark- von Bio-Produkten stellt das Fundament dar, auf dem die
tung ist die Austauschbarkeit der Lieferanten naturge- Branche einst aufgebaut wurde. Durch den kontinuierli-
maf erheblich eingeschrankt. chen Strukturaufbau Giber Jahrzehnte hinweg, sieht sich

hier insbesondere der regionale Bio-Gro3handel gut
aufgestellt.
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Marktsituation Naturkostfachhandel

Umsatz Naturkostfachhandel in 2013
(in Euro)

»

DE 2.400 Mio.

davon
NRW 332 Mio.

Quelle: AgroMilagro research 2014 — Hochrechnung auf Basis GfK 2014

Expansionswelle im Fachhandel

Mit zweistelligen Wachstumsraten steuert der Biofachhan-
del unvermindert auf Erfolgskurs. Flachenausbau und
neue Kundengruppen erschlieen zusatzliches Absatzpo-
tenzial.

,Allen Widrigkeiten zum Trotz wachst der Naturkosteinzel-
handel in atemberaubender Geschwindigkeit”, erklart
Elke Roder, Geschaftsfuhrerin des Bundesverbandes
Naturkost Naturwaren (BNN). Auch das Preisdumping
des konventionellen Lebensmittelhandels im Bio-Seg-
ment habe an der Dynamik des Fachhandels nichts
andern konnen. Mit einem Umsatzplus von 10,5 Prozent
stiegen die Erlése des Naturkosteinzelhandels nach BNN-
Erhebungen im Jahr 2013 auf rund 2,5 Mrd. Euro. Bezo-
gen auf Lebensmittel und Getranke betrug das Wachs-
tum 8,6 Prozent auf 2,4 Mrd. Euro.

Ein Grund fur die positiven Wachstumszahlen war der
deutliche Ausbau der Verkaufsflachen fur Bio. Im Jahr
2013 eroffneten in Deutschland mit 105 Biomarkten

so viele neue Laden wie noch nie ihre Pforten. Es waren
30 Prozent mehr Neuer6ffnungen als im Jahr zuvor.
Nach Recherchen von Bio-Markt.info entspricht dies
einem Flachenzuwachs von knapp 46.000 Quadratme-
ter Verkaufsflache. Die durchschnittliche Verkaufsflache
eines neuen Marktes liegt seit Jahren zwischen 450 und
500 Quadratmetern.

Der Ausbau der Verkaufsflachen beschert dem Fachhandel positive
Wachstumszahlen.

Filialisten als Wachstumstreiber

Im Landervergleich fuhrt Bayern mit 25 neuen Biolédden
das Expansions-Ranking an. Direkt danach folgt NRW,
das mit 15 Neuer6ffnungen im Landervergleich gemein-
sam mit Berlin auf Platz zwei rangiert. Auf der Handels-
seite agieren die Filialisten als Wachstumstreiber. Als
Marktfuhrer agierte denn’s Biomarkt mit insgesamt 121
Filialen. Alleine 23 denn’s Biomarkte sowie zehn Alnatura-
Méarkte besetzten im Jahr 2013 neue Standorte. Das
Bickenbacher Unternehmen Alnatura baute sein Filialnetz
auf insgesamt 83 Méarkte (davon 7 in NRW) weiter aus.
Neben den beiden national aufgestellten Unternehmen
denn’s und Alnatura erhdhten auch die regionalen Akteure
wie die Berliner Biocompany ihr Expansionstempo. In 2014
sind weitere Neueroffnungen der Bio-Filialisten hinzuge-
kommen, damit schreitet der nationale Ausbau der Han-
delsflachen fur Bio-Lebensmittel unvermindert fort.

Die gesamte Verkaufsflache des Bio-Fachhandels lag
nach einer Biowelt-Erhebung im Jahr 2013 bei insgesamt
522.702 Quadratmetern. In Nordrhein-Westfalen fuhrte
Denn’'s Biomarkt mit 21 Filialen und einer Verkaufsflache
von 10.800 Quadratmetern das Feld an. Fur Ende 2012
ermittelte Biowelt in NRW insgesamt 396 Bio-Geschéafte,
davon rund 267 kleinere Naturkost- und Hofladen. Von
den Bio-Supermérkten mit mehr als 200 Quadratmetern
Verkaufsflache wurden 74 als Filialen gefuihrt, 55 waren
inhabergefuhrte Einzelmarkte.



Die SuperBioMarkt AG aus Munster rangiert mit 19 Filialen
und einer Verkaufsflache von 9.655 Quadratmetern in NRW
auf Platz zwei. Insgesamt betreibt das Unternehmen der-
zeit 23 Filialen mit einer Gesamtverkaufsflache von rund
11.735 Quadratmetern.

Junge Kunden bieten
Wachstumspotenzial

Die expansive Handelsentwicklung verlauft parallel zum
steigenden Interesse der Verbraucher an Bio-Lebensmit-
teln. Im aktuellen BMEL-Okobarometer geben 23 Prozent
der unter 30-Jahrigen an, haufiger nach Lebensmitteln
aus 6kologischem Anbau zu greifen. Das sind 9 Prozent
mehr als im Jahr zuvor. Insbesondere fleischlose Conve-
nience-Produkte kdnnen in der jungen Generation punk-
ten. Ausruhen will sich die Biobranche auf dem Erreich-
ten jedoch nicht. Die aktuelle Wachstumsrate durfe die
Branche nicht trage machen, denn der Biohandel lebe vom
innovativen Input, erklart Michael Radau, Vorstand der

Neueroéffnungen von Bio-Supermarkten nach Bundeslédndern in 2013

25 2
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SuperBioMarkt AG. Der Fachhandel habe die Aufgabe,
immer schon einen Schritt weiter zu sein als andere Ver-
triebsschienen. ,,Wir missen schauen, welche Themen
und welche Innovationen uns weiter nach vorne bringen
und gleichzeitig darauf achten, dass Bio in anderen
Kanélen nicht zum griinen Feigenblatt wird.”

Bio-Supermarktketten und Filialen in Deutschland

Ladenzahl Ladenzahl gesamt
NRW Deutschland

denn’s Biomarkt 23 130
Alnatura 7 80
Basic 7 26
SuperBioMarkt 19 23
Pro Biomarkt 4 5
Temma 4 5

Quelle: www.bio-markt.info 2014
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Fallbeispiel 19
Naturkostfachhandel

Nur Bio und regional ergibt Sinn

Aktives Marketing, kompetente Beratung, Trans-
parenz und regionale Produkte kennzeichnen
moderne Bio-Supermarkte. Mit 23 Mérkten und
inzwischen mehr als 40 Jahren Erfahrung zahlt
die SuperBioMarkt AG aus Miinster zu den erfolg-
reichen Pionieren in der Branche.

,Wir wollen uns nicht tber Preise, sondern tiber Pro-
dukt- und Servicequalitat vom Wettbewerb abheben®,
beschreibt Michael Radau, Griinder und Vorstand der
SuperBioMarkt AG seine Unternehmensphilosophie.
Der Bio-Experte positioniert sich damit klar im hart
umkampften Lebensmittelmarkt. Neben einer beson-
deren Produkt- und Prasentationsqualitat zahlen fir
Radau Kundenservice und motivierte Mitarbeiter zu den
entscheidenden Faktoren fur den Unternehmenserfolg.

»Wir schulen unsere Mitarbeiter intensiv, denn unsere
Kunden kaufen sehr bewusst ein und erwarten von uns
die Extraportion an Information und Transparenz.”
Fur den Bio-Experten ist ,,Bio nicht gleich Bio“. Das
Bio-Siegel gibt aus seiner Sicht lediglich Mindeststan-
dards vor. ,,Anbauverbande wie Bioland und Demeter
haben sich hingegen Standards auferlegt, die tiber
diese gesetzlichen Vorgaben weit hinausgehen®, so
Radau.

Vorfahrt fiir regionale Produkte

Neben der Verbandsqualitat setzt der SuperBioMarkt
bevorzugt auf regionale Produkte, das Preisschild am
Regal informiert tUber die Herkunft. ,,Die Verbraucher
verlangen nach regionalen Bio-Produkten®, berichtet
Radau. Da der Begriff Regionalitat nicht definiert sei,
gdbe es aber immer wieder Verunsicherung bei den
Verbrauchern: ,Mit echten regionalen Lieferanten
und Transparenz schaffen wir Vertrauen.”

Der SuperBioMarkt punktet mit Kundennahe und regionalen Lieferanten.

Echte regionale Lieferanten sind dem SuperBioMarkt ein
besonderes Anliegen. Daher gibt es fuir die elf Stadte mit
SuperBioMarkt-Filiale jeweils eigene regionale Lieferanten
fur Eier, Obst und Gemuse, teilweise auch fiir Backwaren
und Kése. An den Bedientheken wird gréBtenteils Fleisch
der Erzeugergemeinschaft BioFleisch NRW verkauft, in
der sich Landwirte aus Nordrhein-Westfalen zusammen-
geschlossen haben, die alle den Okolandbauverb&nden
angeschlossen sind.

Transparenz bedeutet in Munster zudem, dass die Mitar-
beiter die Lieferanten personlich kennen und regelméaBig
besuchen. Ein weiterer Baustein zur Transparenzerhéhung
sind Kundenfahrten: Mehrmals im Jahr werden Kunden
eingeladen, die Héfe und Betriebe der Region zu besu-
chen. Neuerdings begleitet sie dabei ein Kamerateam,
damit alle Kunden sich im Internet ein Bild von der Arbeit
der Lieferanten machen kénnen (www.superbioblog.de/
vip-kunden).

,Wir investieren hier bewusst in die regionale, kleinbdu-
erliche Landwirtschaft, da sie uns die Qualitaten bietet,
die unsere Kunden erwarten®, so Radau.

In Einkaufsqualitat investieren

Auch in der Ladengestaltung geht die SuperBioMarkt AG
eigene Wege: ,Fur viele Verbraucher kann der Lebens-
mitteleinkauf ein Iastiges Ubel sein. Wir bemtiihen uns,
eine Umgebung und Stimmung zu schaffen, die aus dem
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Kompetente Beratung, groBe Sortimentsvielfalt und eine ansprechende
Prasentation sind wichtige Voraussetzungen fur den Erfolg des Handels-
konzeptes.

Einkauf ein angenehmes Erlebnis machen®, erklart der
Bio-Pionier. Hochwertiger Ladenbau, Spielecken fur Kin-
der und grof3e, helle Bedientheken bestimmen das
Ladenbild. In allen neuen und modernisierten Laden hén-
gen Digital-Signage-Monitore, die Bilder und Filme von
den Herstellern und aktuelle Angebote prasentieren.
,Wir présentieren unser hochwertiges Sortiment ent-
sprechend. Das wirdigen und schatzen unsere Kunden*,
betont Radau. , SchlieBlich kann man auch kein Funf-
Gange-Mend in einer Imbissbude anbieten®, begriindet
der Biohdndler die Investitionen in die Ladengestaltung.
Die Markte vermitteln Leichtigkeit und Transparenz: Ext-
rem breite Gange und niedrige Regale geben Bewegungs-
raum und Uberblick.

Mit Service und Beratung profilieren

Die Investitionen in Beratungsqualitat, regionale Produkte
und ansprechende Markte zahlen sich aus. So konnte die
SuperBioMarkt AG ihren Nettoumsatz im Jahr 2014 um
21 Prozent auf 51,4 Mio. Euro steigern. Das im Jahr 1973
gegriundete Einzelhandelsunternehmen entwickelte sich
ab Anfang der 90er Jahre zur ersten Supermarktkette
Nordrhein-Westfalens, die ausschlieBlich Bio-Produkte
anbietet. Die Sortimentsbreite mit rund 7.000 Artikeln
entspricht der eines traditionellen Supermarktes. Der
Verbraucher kann seinen kompletten Bedarf an Lebens-
mitteln, Naturkosmetik, Reinigungs- und Hygieneartikeln
mit einem Einkauf abdecken.

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

Dabei bietet der SuperBioMarkt eine auBRerordentli-
che Sortimentsbreite und -tiefe. Der Frischeanteil am
Gesamtumsatz liegt bei ca. 60 Prozent. Mit einem
Umsatzanteil von Gber 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 SuperBioMéarkte sind
moderne Kosmetikabteilungen integriert, in denen
Naturkosmetikfachberaterinnen den Kunden zur
Seite stehen.

Handel

Betriebsdaten
SuperBioMarkt AG

Griindungsjahr: 1973

Mitarbeiter: 600

Filialen: 23 gesamt, Markte in Bergisch
Gladbach, Essen, Dortmund,

Dusseldorf, Gelsenkirchen, Herford,

Monchengladbach, Munster,

Oldenburg, Osnabrtick, Wuppertal
Umsatz 2014: 51,4 Mio. Euro, davon rund

20 % mit Obst und Gemuse,

60 % Frischeanteil gesamt
Artikelzahl: 7.000
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Marktsituation NaturkostgroBhandel

Handel ist Wandel

Umfangreiche Investitionen in neue Lagerstatten und der
Ausbau des eigenen Filialnetzes kennzeichnen die Struk-
turverdnderungen im NaturkostgroBhandel. Mit zweistel-
ligen Zuwachsraten sichern die Handler ihre Marktmacht
im Bio-Segment.

Mehr Mérkte, mehr Flachen, mehr Relevanz - auf diesen
Nenner bringt Elke Réder, Geschaftsflihrerin des Bundes-
verbandes Naturkost Naturwaren die Entwicklung. Sie
beziffert den Zuwachs auf GroBhandelsebene im Jahr
2013 auf ein Plus von 10,5 Prozent. Der Naturkosteinzel-
handel hat im selben Zeitraum um 8,6 Prozent zugelegt.
Ahnliche Wachstumsraten konnte der Naturkostfach-
handel auch in 2014 erzielen. Der Absatzkanal Lebens-
mittel-Einzelhandel hat in 2013 lediglich um 6,4 Prozent,
in 2014 nur um 3,6 Prozent zulegen kénnen. Als
Wachstumsgaranten trugen Frischeprodukte und das
Trockensortiment gleichermalBen zu der positiven Ent-
wicklung bei.

Der positive Trend des Gesamtmarktes spiegelt sich
entsprechend in den Zahlen der Marktakteure wider.
Branchenprimus Dennree mit Sitz in Topen erzielte 2013
einen konsolidierten Gruppenumsatz von 615 Mio. Euro
und damit eine Umsatzsteigerung von 13 Prozent zum
Vorjahr. Die Dennree-Gruppe vermarktet derzeit rund
11.500 o6kologische Produkte tiber rund 1.300 Fachhan-
delspartner. Im Rahmen der BioMarkt-Verbundgruppe,
zu der etwa 250 selbststandige Biohandler zahlen,
begleitete der Bio-GroBhéandler allein in 2013 20 Neuer-
offnungen und Umziige.

Neben dem GroBhandelsgeschaft baute das Topener
Unternehmen in den vergangenen Jahren zudem den
eigenen Filialbereich mit inzwischen rund 150 eigenen
Biomarkten kontinuierlich weiter aus. Dabei hat sich das
Expansionstempo fiir neue denn‘s Biomarkte in den ver-
gangenen Jahren deutlich beschleunigt. Wurden vor drei



Jahren noch jahrlich acht bis zehn neue Filialen eréffnet,
konnte die Expansionsabteilung ihre Schlagkraft inzwi-
schen deutlich erhéhen. ,In sieben Jahren sind wir von
zwolf auf knapp 150 Filialen gewachsen”, erklart Stefan
Schuster, Mitglied der Dennree-Geschaftsleitung, gegen-
Uber der Immobilienzeitung im Februar 2014. Das Unter-
nehmen betreibt inzwischen elf regionale Lager, davon
eines in Wien. Unter dem Dach des Bio-Handelshauses
arbeiten mittlerweile mehr als 3.100 Mitarbeiter, davon
etwa 2.000 im Filialbereich, der rund 270 Mio. Euro zum
Gruppenumsatz beitragt.

Die Tépener haben den Konkurrenten Alnatura in Sachen
Filialausbau inzwischen weit hinter sich gelassen. Alnatura
betrieb zum Jahresende 2013 80 Filialen, fur das Folge-
jahr sind rund 12 Neuero6ffnungen geplant. Das Bio-Handels-
unternehmen aus dem hessischen Bickenbach steigerte
seinen Umsatz im Wirtschaftsjahr 2012/13 um 15 Pro-
zent auf 593 Mio. Euro netto und erzielte damit das
beste Umsatzergebnis seiner Unternehmensgeschichte.
Umsatzsteigerung und Filialausbau gehen bei den Hessen
mit einer Steigerung der Mitarbeiterzahl auf 2.100 einher.

Auch das Sortiment erreicht mit derzeit 1.200 Alnatura-
Artikeln einen neuen Héchststand. Der wichtigste Ver-
triebskanal fur das Sortiment sind die aktuell rund 5.400
Filialen der Handelspartner aus dem klassischen LEH
(Tegut, Hit, Globus, EDEKA, Billa, MPreis, Merkus, Sutter-

Bio-Umsétze im NaturkostgroBhandel 2013
(in Mio. Euro)
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ltty, AEZ sowie Cactus) in 14 Landern. Auch die im Jahr
2012 gestartete Kooperation mit der Migros, dem groBten
Einzelhandelsunternehmen in der Schweiz, entwickelt
sich nach Unternehmensangaben positiv. Das kontinuier-
liche Wachstum fuihrte zu neuen logistischen Anforde-
rungen. Daher erweiterte Alnatura das bestehende Ver-
teilzentrum in Lorch und baute dort das weltweit gréRte
Hochregallager aus Holz. Auf 9.000 Quadratmetern
Grundflache entstanden dort 31.000 Palettenplétze.

In die Logistik hat auch der Bio-GroB3handler Weiling aus
Coesfeld investiert. Aufgrund des Zuspruches aus Bayern
und Baden-Wurttemberg baute das Unternehmen vor
einigen Jahren ein zweites Logistikzentrum auf 15.000
Quadratmetern in Stiddeutschland auf. ,,Der Standort
Lonsee/Ulm ist ein wichtiger Umsatzbaustein geworden,
der um 25 Prozent gewachsen ist und bereits nach vier
Jahren rentabel wirtschaftet", teilt das Unternehmen mit.
Insgesamt 500 Mitarbeiter sorgen nun in Coesfeld und
Lonsee fir einen reibungslosen Ablauf. Der nordrhein-
westfalische GroBBhandler beliefert tiber 1.000 Bio- und
Hofladen mit mehr als 11.000 Artikeln. Seine Konzentra-
tion auf den Fachhandel zahlt zur grundlegenden Leitlinie
des Unternehmens, das im Jahr 2014 einen Umsatz von
178 Mio. Euro erzielte. In 23 Projekten konnten die Coes-
felder in 2013 insgesamt mehr als 6.000 Quadratmeter
neue Verkaufsflachen schaffen.

Handel

Umsatzzuwachs im NaturkostgroBhandel in 2013
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Fallbeispiel 20
NaturkostgroBhandel

Im Dienste des Fachhandels

Uber 1.000 Bio- und Hofléden beliefert der Bio-
GroBBhandel Weiling mit mehr als 11.000 Artikeln.
Die Konzentration auf den Fachhandel ist dabei
die grundlegende Leitlinie des Unternehmens, das
im Jahr 2014 einen Umsatz von 178 Mio. Euro
erzielte.

Fur mutige Entscheidungen ist Bernd Weiling bekannt.
Aus einem ,.inneren Handlungsdrang heraus” trifft er
immer wieder intuitive, methodisch abgesicherte Ent-
scheidungen und sichert damit das Wachstum seines
Unternehmens. So fahrt er 1989 die erste Marketing-
aktion fur Bio-Produkte in 164 Bioladen in NRW durch.
Er verteilt 1990 die Broschure ,Was essen Sie heute?*
millionenfach in NRW und stellt 1993 den ersten
Ladenberater fur Bioladen ein. Im Jahr 1999 schaltet
der Idealist die erste Radiowerbung fur Bio-Produkte
und -laden auf WDR 2.

Werbefigur ,,Bauer des Monats*

In den vergangenen Jahren investierte das Unterneh-
men gezielt in den Infotransfer zwischen Lieferanten
und Konsumenten. Mit Aktionen wie ,Bauer des
Monats", Flyern, Portraits und Plakaten stellt Weiling
die Herkunft der Produkte in den Mittelpunkt der Kom-
munikation. Die Kundenansprache hat sich im Zeital-

ter des Smartphones weiterentwickelt: Per QR-Code auf
Plakaten und Kisten kénnen sich die Biokunden heute
Miniwebsites der Erzeugerbetriebe anschauen. Auf diesen
Steckbriefen werden die Landwirte, oftmals mitsamt der
ganzen Familie, personlich vorgestellt.

Den Grundstein fur die Entwicklung des Unternehmens
legte Bernd Weiling bereits Mitte der 70er Jahre, als er
einen Versandhandel fur Naturkost und Naturwaren grtin-
dete. Im Jahr 1978 eroffnete der Uberzeugungstéter in
Coesfeld zudem auf 13 Quadratmetern seinen ersten Bio-
laden. Ein Jahr spater fallt die Entscheidung fur eine wich-
tige Investition: Auf 700 Quadratmetern entsteht das erste
baubiologische Betriebsgebaude Europas, in dem zwei
Jahre spater das neu gegrtindete GroBhandelsgeschaft
seinen Platz findet. Heute umfasst alleine die Lagerflache
in Coesfeld mittlerweile 12.000 Quadratmeter. Der GroR3-
handler tritt dabei in vielen Planungsbereichen sehr opti-
mistisch in Vorleistung und Iasst sich in seinen Prognosen
selbst von Freunden nicht beirren. ,,Wer sich 6kologisch
gekonnt verhalten will, muss die richtigen Mittel und Maf3-
nahmen zur rechten Zeit ergreifen, um Erfolg zu verursa-
chen”, beschreibt der Uberzeugte Langzeitstratege seine
Vorgehensweise.

Ein Konzept fiir schliisselfertige Bioladen
Immer wichtiger wird die Abteilung Ladenentwicklung:
.Wir bieten Interessenten einen schlusselfertigen Laden

Der neue Bioladen Weiling soll Projektwerkstatt und Ideengeber fur selbststandige Bioladen sein.



mit ausfuhrlicher Standortanalyse und komplettem Finan-
zierungskonzept”, erlautert der Firmenchef. 22 neue
Bio-Fachgeschafte entstanden allein im Jahr 2014 im Lie-
fergebiet. Das Modell Franchising lehnt Bernd Weiling ab:
,Wir arbeiten auf Augenhohe mit unseren Partnern.” Das
ausgefeilte Marketingkonzept rund um die Marke biola-
den* bietet dabei auch kleinen und mittleren Laden die
Moglichkeit, sich unabhangig 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. Im Rahmen einer
,Bio-Kompetenz-Offensive 2015" spendiert die firmen-
eigene Weiling-Akademie ein Jahr lang Gratis-Seminare
far ihre Kunden, die Bioladen-Inhaber. 5.000 Teilnehmer
nehmen an 270 Seminaren zu den Themen Geschafts-
fahrung, Warenwissen und aktiver Service an. ,Diese
Resonanz hat uns positiv tberrascht”, so Firmengrtnder
Bernd Weiling, ,zeigt uns aber auch, wie wichtig gerade
im Bio-Fachhandel die kontinuierliche Weiterbildung ist.
So kénnen unsere Fachhandler mit exzellentem Fachwis-
sen und naturlicher Freundlichkeit ihre Kunden tagtaglich
von den Vorztgen ihres Biomarktes Uberzeugen!*

Links: Firmengrinder und Geschaftsfuhrer Bernd Weiling
Rechts: Geschaftsfihrer Dr. Peter Meyer
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Wichtigste Warengruppen sind seit vielen Jahren Obst
und Gemuse, die ein Drittel des Umsatzes ausmachen.
Bedeutende Lieferanten kommen aus Nordrhein-West-
falen. Weiling trifft regelmaBig verbindliche Anbauab-
sprachen mit Erzeugern, was fur beide Seiten gro3e
Vorteile hat: Zuverlassigkeit, Transparenz und Qualitat.
Im Obst- und Gemusebereich erreicht Weiling einen
Anteil von 50 Prozent Verbandsware, was unter ande-
rem mit der konsequenten Arbeit in Stideuropa erreicht
werde. So hat man das Geschaft mit Demeter-Waren
um 25 Prozent steigern kdnnen.

Regionale Warenbeschaffung wird ausgebaut

Die Nahe zu den Kunden ist Weiling wichtig. Aufgrund
des Zuspruches aus Bayern und Baden-Wurttemberg
baute das Unternehmen ein zweites Logistikzentrum
in Stddeutschland. Mit der regionalen Ausrichtung
koénnen alle suddeutschen Kunden noch direkter belie-
fert werden. Neben regionalem Obst und Gemuse aus
Baden, Schwaben und Bayern sollen demnachst auch
Fleisch und Kése aus der Region vertrieben werden.
Gleichzeitig baut Weiling auch in Nordrhein-Westfalen
den Bezug Uber regionale Erzeuger weiter aus. Mit
einer kontinuierlichen Ausweitung der Liefermengen
von bestehenden Betrieben sowie Umstellungshilfen
far neue Lieferanten sichert sich der GroBhandler
langfristig seine Rohstoffbasis.

Betriebsdaten
NaturkostgroBhandel Weiling

Griindungsjahr: 1975

Kunden: Uber 1.000 Bio- und Hofladen
Sortiment: Uber 11.000 Artikel

178 Mio. Euro

Umsatz 2014:
Mitarbeiter: 550

Fuhrpark: 34 eigene LKWs
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Marktsituation Lebensmitteleinzelhandel

LEH konsolidiert auf erreichtem hohem

Niveau
Der konventionelle Lebensmittelhandel (LEH) hat die Ent- Umsatz Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland
wicklungen auf dem deutschen Biomarkt in den letzten und NRW in 2013 (in Euro)

Jahren mafBgeblich mitbestimmt. Durch die Aufschaltung
neuer Verkaufsflachen mit einem Bio-Sortiment wurden
neue Kundengruppen erreicht und eine entsprechend '
dynamische Steigerung der Umsatze erzielt. Der Umsatz
mit Bio-Lebensmitteln im LEH stieg von 680 Mio. Euro
im Jahr 2000 auf 3.360 Mio. Euro im Jahr 2008 an: eine
Verflnffachung innerhalb von 9 Jahren. Von diesem hohen

) ) ) . DE 4.500 Mio.
Niveau aus war zu erwarten, dass die weitere Entwicklung
im LEH von deutlich niedrigeren Zuwachsraten gekenn-
zeichnet sein wirde. In den funf Jahren von 2009 bis 2013
betrug der Umsatzzuwachs denn auch lediglich 34 Pro- davon )
NRW 980 Mio.

zent auf 4.500 Mio. Euro.

Quelle: AgroMilagro research 2014 — Hochrechnung auf Basis GfK 2014



Im Vergleich zum Vorjahr ist der LEH-Bio-Umsatz damit
in 2013 um 6,4 Prozent gestiegen. Damit ist er nicht mehr
der am schnellsten wachsende Handelsbereich auf dem
Biomarkt, sondern der Naturkostfachhandel mit einem
Zuwachs von 8,5 Prozent im gleichen Zeitraum. Diese
Entwicklung setzte sich auch in 2014 fort. Die Beflirch-
tungen der Fachhandelsbranche, dass der Einstieg des
LEH in den Biomarkt den Naturkostfachhandel verdran-
gen kdnnte bzw. das Wachstum nachhaltig beeintréachtigen
konnte, sind nicht eingetreten. Im Gegenteil, Zufalls-
Kaufer finden immer 6fter auch den Weg in die Naturkost-
fachgeschéafte, da hier Beratung und Sortimentsvielfalt
angeboten werden, die der LEH nicht bieten kann.

Naturkostfachhandel wachst inzwischen
starker als der LEH

In allen bisher durchlebten Lebensmittelskandalen der
letzten Jahre hat der Naturkostfachhandel (NKH) bewie-
sen, dass er der ,,sichere Hafen" in der Handelsland-
schaft ist. Weder Lebensmittelskandale noch eine Welt-
wirtschaftskrise konnen das Vertrauen und die Treue der
Fachhandelskunden so rasch beeinflussen, wie dies auf
dem Gesamtmarkt in den letzten Jahren mitunter sicht-
bar wurde. Die Fachhandelskundschaft ist besser infor-
miert, kauft bewusst Bio ein und wird auch von wirt-
schaftlichen Krisen weniger stark beeintrachtigt. Und der
Kundenkreis scheint inzwischen rascher zu wachsen als
in friheren Jahren. So wachst auch der Umsatz des NKH
inzwischen dynamischer als der im LEH und dazu — wie
erwéahnt — stetig und relativ unbeeinflusst von der Grof3-
wetterlage. Allerdings bieten die Naturkostfachgeschéfte
benachbarten Erzeugern haufig nur ein begrenztes Abnah-
mevolumen, da die Filialen nicht so dicht gesat sind wie
die des konventionellen LEH und die Naturkostfachge-
schéafte beziehen zumeist einen GroBteil ihrer Ware von
den NaturkostgroBhandlern. Mindestabnahmemengen,
Staffelpreise und Jahresendruckvergltungen begrenzen
stark das Einkaufsvolumen von regionalen Einzelerzeu-
gern. Wer daher beide Standbeine — den LEH fur groBe
Abnahmevolumina und den NKH als sicheres Standbein -
nutzt, um seine Produkte zu vermarkten, hat somit in
guten Zeiten Anteil an den Wachstumsphasen und profi-
tiert in schwierigen Zeiten von der Stabilitédt der Nach-
frage in NKH.

Die Einzelhandelsbetriebe in der Naturkostbranche konn-
ten ihren Lebensmittelumsatz in 2013 im Vergleich zum
Vorjahr um rund 8,6 Prozent auf 2,4 Mrd. Euro ausbauen,
so der Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN).
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Damit konnte der NKH seinen Marktanteil auf dem Bio-
markt auf 32 Prozent ausbauen. Ahnliche Wachstums-
raten konnten in 2014 beobachtet werden. Dieses starke
Wachstum rithrt vor allem auch daher, dass die Laden
immer groBer werden. Laut BioHandel schlieBen immer
mehr Laden mit einer Verkaufsflache von unter 100 Qua-
dratmetern und neue Laden werden er6ffnet mit tiber
400 Quadratmetern Verkaufsflache. In 2013 haben 92
Laden neu eroffnet und 82 Laden geschlossen. Es sind
also kaum Laden netto hinzugekommen, aber die Ver-
kaufsflache ist um 25.000 Quadratmeter angestiegen.

Bei Nicht-Bio-Produkten bestreitet der LEH 82 Prozent
(inkl. Discounter) aller Lebensmittelumsatze. Bei Bio-
Lebensmitteln sieht es ganz anders aus. Hier dominiert
zwar inzwischen auch der LEH mit einem Marktanteil
von 48 Prozent (inkl. Discounter), aber es werden 52
Prozent des Bio-Umsatzes Giber den Fachhandel oder
den Direktabsatz generiert. Es fallt auf, dass in NRW die
Discounter gegentiber den Vollsortimentern mit tber 27
Prozent einen hoheren Marktanteil erzielen konnten als
im Bundesdurchschnitt (22 Prozent). Hier tragt die relativ
hohe Dichte der Discounter in den Ballungsgebieten des
Bundeslandes Rechnung.

Umsatzverteilung im Lebensmitteleinzelhandel fiir
Bio- und Nicht-Bio-Produkte nach Absatzwegen in
Deutschland und NRW in 2013 (Umsatz in %)
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Umsatzentwicklung fiir Bio- und Nicht-Bio-Produkte
nach Absatzwegen in Deutschland und NRW 2013
zu 2012 (VR Angaben in %)
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Der Umsatz mit Bio-Produkten ist laut GfK im LEH im
Bundesdurchschnitt um 6,5 Prozent im Jahr 2013 gewach-
sen. In NRW betrug dieses Wachstum lediglich 3,5 Prozent.
Es fallt auf, dass der Umsatz im Direktbezug in NRW in
diesem Jahr um fast 40 Prozent zugelegt hat, wahrend
er laut diesen Daten im Bundesdurchschnitt um knapp
38 Prozent wachsen konnte. Nach diesen Daten hat der
Naturkostfachhandel in NRW mit +8 Prozent doppelt so
stark wachsen kdnnen wie im Bundesdurchschnitt.

Positive Marktentwicklung ungebrochen

Alle Verbraucher- und Trendstudien belegen allerdings
nach wie vor, dass der Trend hin zu mehr Naturlichkeit,
verantwortungsbewusstem Konsum und Naturbelassen-
heit der Lebensmittel ungebrochen ist und damit auch
die Entwicklung des Biomarktes Bestand haben wird.
Betrachtet man die generellen Entwicklungen im Lebens-
mittelhandel, dann ist es offensichtlich, dass dieser Trend
stark und nachhaltig ist. Alle groBen konventionellen
Handelsketten gehen dazu Gber, mehr Transparenz und
Sicherheit in ihre Beschaffungsketten hineinzubringen.
Die Anonymitat der Lebensmittelerzeugung und des
Handels nimmt ab. Man bemuht sich, Riickstande
chemisch-synthetischer Pflanzenschutzmittel in Lebens-
mitteln starker zu begrenzen, lobt die Gentechnikfreiheit
der Lebensmittel aus und zeigt Engagement zu mehr
Solidaritat mit den Erzeugern in den Entwicklungslandern,
aber auch im eigenen Land. Diese Entwicklungen fihren
naturgeman zu einer Annaherung der konventionellen
und 6kologischen Erzeugung.

Bio im LEH funktioniert nur mit Konzept

Entscheidend fur den langfristigen Erfolg im Bio-Segment
ist Kontinuitat und Ausdauer. Handler, die Bio-Artikel ein-
fach nur in die Regale raumen, stellen schnell fest, dass
Bio im LEH kein Selbstlaufer ist. Diese Erkenntnis sorgt
mittlerweile ftr ein Umdenken im konventionellen LEH.
Mit neuen Platzierungskonzepten, Sortimentserweite-
rungen und gezielter Kundenansprache versucht 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 300
Tegut-Filialen werden mehr als 3.000 Bio-Artikel ange-
boten. Sie sind hier langst keine Nischenprodukte mehr,
sondern ein selbstverstandlicher Bestandteil des gesam-
ten Sortimentes. Der Bio-Anteil am Gesamtumsatz lag
2013 bei 24 Prozent. Die Zukunft liegt in einer partner-
schaftlichen Zusammenarbeit zwischen Handel und
Landwirtschaft. Der direkte Kontakt zu den Produzenten
und die eigenen Kontrollstrukturen garantieren neben
den entsprechenden Mengen zudem ein héheres Maf3
an Sicherheit.

Bio und regional als Erfolgsduo

Neben der biologischen Erzeugung gewinnt die Her-
kunft der Lebensmittel immer mehr an Bedeutung. In
der eigenen Region erzeugte Lebensmittel, moglichst
frisch und mit der Auslobung der Herkunft vermarktet,
sind ein weiterer starker Trend. Die Kunden wiinschen
mehr Transparenz und damit mehr Sicherheit. Damit
wird Bio und regional zu einem Erfolgsduo, auf das auch
der konventionelle LEH immer starker setzt. Der Preis-
verfall bei einigen Rohstoffen, der durch die voranschrei-
tende Orientierung an den Weltmarktpreisen vonstatten-
geht, ist durch eine Herkunftsauslobung und Kommu-
nikation der Besonderheiten dieser oftmals auch hand-
werklich hergestellten Produkte durchaus moglich, wie
man am Beispiel der Milch erkennen kann. Bio-Molke-
reien kdnnen sich haufig erfolgreich von dem Preisdruck
der Branche abkoppeln. Aber auch in anderen Produkt-
gruppen stellen die Einzelhandler fest, dass sie gar nicht
so viel Bioware aus der Region ordern kénnen, wie die
Kunden kaufen wirden. Daher besteht hier ein groRer
Bedarf, umstellungswillige Betriebe zu finden, die in die
Bio-Regionalkonzepte integriert werden kénnen.



LEH sucht regionale Bio-Produkte

,Fur den Handel hat der regionale Warenbezug bei Obst
und Gemuse eine sehr hohe Prioritat. Fur unsere Abneh-
mer suchen wir gezielt nach heimischer Bioware", erklart
Franz Westhues, Geschaftsfihrer der Marktgenossen-
schaft der Naturlandbauern. Um den Weg fir neue Gemu-
selieferanten zu ebnen, forciert die Marktgenossenschaft
die Zusammenarbeit mit regional engagierten Handels-
unternehmen. So bundelte das Unternehmen im Pilot-
projekt BioRegio-Ostwestfalen-Lippe mehr als 30 Bio-
Gemuseerzeuger fur die Edeka-Marke Bauer's Beste Bio
(siehe Kasten).

Da die im Markt etablierten Gemusebauern ihre Kapazi-
taten bereits voll ausschopfen, kann sich die Erweiterung
der Produktpalette flir Neueinsteiger ins biologische Gemu-
sesegment durchaus lohnen. Gerade fur relativ einfaches
Gemuise wie Kirbis und besonders fir anspruchsvolles
GemuUse wie Zucchini, Brokkoli, Blumenkohl, Schlangen-
gurken oder Pastinaken werden dringend neue Landwirte
gesucht.

Auch bei den beiden selbststandigen Rewe-Héandlern Peter
und Lutz Richrath hat das Thema Regionalitat seit Jahren
oberste Prioritat. Etwa 250 Regio-Artikel von 27 Lieferan-
ten tragen bereits mit rund 12 Prozent zum Gesamtum-
satz bei. Noch stellt der Bioaspekt bei den Handlern ein
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Der regionale Warenbezug bei Obst und Gemuse hat fr den Handel
hohe Prioritat.

Zusatznutzen des regionalen Angebotes dar. Die kaum zu
deckende Nachfrage nach regionalen Bio-Eiern von Ver-
bandsbetrieben farbt jedoch langst auf andere Sorti-
mente ab. Mit regionalen Bio-Kurbissen, Bio-Kartoffeln
und Bio-Krautern wird der Bioanteil des Regionalange-
botes in den Rewe-Markten kontinuierlich ausgebaut.

Bio-Regionalprojekt zeigt konkret, wie Absatzpotenziale realisiert werden

konnen

Das von 2012 bis Mitte 2015 vom Landwirtschafts-
ministerium in Dusseldorf finanzierte Bio-Regional-
projekt hat zeigen kénnen, dass das in verschiedenen
Marktstudien signalisierte Interesse des Handels an
heimischen Bio-Produkten ernsthaft ist und durch
Kooperationen zwischen Erzeugern, Verarbeitern,
Bindlern und dem Handel auch ganz konkret er-
schlossen werden kann. Der langfristig angelegte
partnerschaftliche Aufbau einer regionalen Wert-
schopfungskette in der Region Ostwestfalen-Lippe
zusammen mit Edeka Minden-Hannover hat gezeigt,
dass innerhalb weniger Monate hohe Umsatze auf
Erzeugerebene generiert werden kénnen, wenn alle
Partner ernsthaft interessiert sind. Die Verbraucher
kaufen die heimischen Bio-Produkte trotz eines

hoéheren Preisniveaus, wenn durch uneingeschrénkte
Transparenz das Vertrauen in die Echtheit und regio-
nale Herkunft der Bio-Produkte hergestellt werden
kann. Dazu mussen die Produkte mit der Erzeugerad-
resse versehen werden, um jegliche Verwechslungs-
gefahr zu vermeiden. Durch den ernsthaften Einstieg
eines Handelsunternehmens in die Regionalvermark-
tung ist die Bioware knapp geworden und es besteht
akuter Bedarf an zusétzlichen Bio-Flachen auch tber
die Region Ostwestfalen-Lippe hinaus. Einige kon-
ventionelle Gemuseerzeuger haben mit Blick auf ver-
bindliche Absatzmadglichkeiten auf Bio umgestellt
und investieren hohe Betrage in Maschinen, Gebaude
und Gewachshauser (weitere Informationen unter
www.bioregio-owl.de).
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Fallbeispiel 21
Lebensmitteleinzelhandel

Hohe Umsatze auf kurzen Wegen

Mit hoher Regionalkompetenz steuern Peter und
Lutz Richrath einen der gréoBBten Mehrfilialbetriebe
in der Rewe-Gruppe konsequent auf Erfolgskurs.
Etwa 250 Regio-Artikel von 34 Lieferanten tragen
inzwischen mit rund 12 Prozent zum Gesamtum-
satz bei.

»Bei uns schlagt Regio eindeutig Bio”, sagt Rewe-
Kaufmann Peter Richrath. Gemeinsam mit seinem
Bruder Lutz betreibt er 13 Rewe-Markte im Speck-
glrtel von KéIn. Mit dem regionalen Bezug frischer
Lebensmittel punktet das mittelstédndische Familien-
unternehmen bereits seit Generationen bei seinen
Kunden. Seit Mitte der 80er Jahre kaufen Richraths
ihr Obst und Gemuse bei Bauern aus der Gegend. Ab
dem Jahr 2006 werben die Bergheimer dann mit dem
eigenen Label ,Wir aus der Region* daftir. Auf Waren-
inseln mit Bildern und groBBen Flyern stellen sie den
Erzeuger, der beispielsweise die Erdbeeren oder
Kartoffeln direkt vom Feld in die Mérkte liefert, aus.
,Es gibt nichts Besseres als Regionalitat zu leben®,
sagt Peter Richrath. ,Zusatzliche Lieferanten aus der
Region sind uns jederzeit willkommen.*

Den Begriff ,,Region” hat das Familienunternehmen mit
einem Radius von 60 Kilometern rund um die Firmenzen-
trale definiert. Insbesondere im Frischebereich sind regi-
onale Produkte ein fester Erfolgsgarant der Rewe-Handler.
Knapp die Halfte des gesamten Fleisch- und Wurstum-
satzes, ein Viertel des Obst- und Gemiseumsatzes und
100 Prozent der verkauften Eier laufen unter der Regio-
Eigenmarke. ,Gerade die langjahrigen Lieferanten konnen
ihren Absatz derzeit weiter ausbauen®, freut sich Peter
Richrath, der den Abverkauf mit regelmaBRigen Werbe-
maBnahmen kontinuierlich unterstitzt. So werden in den
Handzetteln die verschiedenen Warengruppen wochent-
lich wechselnd beworben. Eine groRe Radiokampagne
mit dem Slogan ,,Kurze Wege, langer Genuss" dient der
kontinuierlichen Imagepflege. ,Unsere Regionalmarke
wird nie Uber den Preis, sondern nur tiber nachhaltige
Aussagen beworben®, sagt Richrath, dem der Frische-
aspekt besonders am Herzen liegt: ,,Unsere Tomaten
werden morgens geerntet und liegen nachmittags im
Verkauf.”

Bislang rangiert Bio noch hinter dem Regionalaspekt.
»Wir stellen Bio nicht in den Vordergrund, fir uns ist es
eher ein Zusatznutzen des regionalen Angebotes”,
erklart Regio-Fan Richrath. Die kaum zu deckende Nach-



frage nach Bio-Eiern von regionalen Verbandsbetrieben
wirkt sich jedoch mittlerweile auch auf andere Sortimente
aus. Mit regionalen Bio-Kurbissen, Bio-Kartoffeln und Bio-
Krdutern steigt der Bioanteil von ,Wir aus der Region*
kontinuierlich an.

Das Thema Regionalitat hat bei den selbststéndigen
Rewe-Handlern seit Jahren oberste Prioritat. ,Das ist
keine einmalige Sache, sondern ein laufender Prozess.
Dafiir haben wir in diesem Jahr das meiste Geld ausgege-
ben®, verrat der Rewe-Héndler, der in seinem Unterneh-
men inzwischen ein Art Regio-TUV installiert hat. Aktuell

Lutz und Peter Richrath: , Wir kénnen mit Regionalitét den Handel
nicht neu erfinden, aber helfen damit den heimischen Lieferanten,
ihre Existenz zu sichern.”
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Seite 122
Rewe Richrath, Opernpassage Koln

Links
Lieferanten regionaler Bio-Kartoffeln: Gut Onnau,
Eva-Maria und Joachim Lupschen

werden rund 100 Mitarbeiter zu Regional-Fachver-
kaufern ausgebildet. Zahlreiche Schulungen begleitet
durch Besichtungstouren auf den Hofen, eine unter-
nehmensinterne Prifung sowie eine finanzielle Hono-
rierung daftir, dass der Informationsfluss zum Kunden
und auch zu den Kollegen bestens funktioniert.
,Unser bestes Medium ist nun mal unsere Fachver-
kauferin, die muss dem Verbraucher erkléren, wo die
Vorteile von regionalen Produkten liegen®, weif3 Rich-
rath, der damit die Weichen fur den weiteren Ausbau
seiner regionalen Dachmarke gestellt hat.

Betriebsdaten
Rewe Richrath
Filialen: 13

Mitarbeiter: 700
»Wir aus der Region*

Regio-Eigenmarke:
Regioanteil am Umsatz bei:
W Fleisch/Wurst:
B Obst und Gemuse:
M Eiern:

50 %
25 %
100 %

Handel
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Discounter bei Bio nicht immer die preiswerteste Alternative

Bio-Supermarkte oft nur leicht teurer

Hartnéackig halt sich die Meinung der Verbraucher in
Deutschland, dass Bio-Lebensmittel im Bio-Supermarkt
bzw. Bio-Fachgeschéft oder Naturkostladen deutlich
teurer sind als in den konventionellen Supermarkten
wie Edeka, Rewe, Tengelmann oder den Discountern wie
Aldi, Lidl, Penny, Netto oder Kaufland. Dieses Vorurteil
ist ein Hauptgrund dafur, dass viele Bio-interessierte
Verbraucher nicht in Naturkostladen bzw. Bio-Super-
méarkte zum Einkaufen gehen.

Ob diese Uberzeugung tatsachlich den Tatsachen ent-
spricht, wurde anhand einer mehrjéhrigen Datenerhe-
bung in den betreffenden Einkaufsstatten tberpruft.

Methodik

Die benoétigten Daten wurden seit Mitte 2008 an drei Zeit-
punktenim Jahr (Januar, Juni, Oktober) erhoben. Es sind
far die Analyse Daten aus sechs Jahren vorhanden. Die
Erhebungen wurden in gréBeren Stadten in westdeut-
schen Bundeslandern durchgefuhrt.

Fur den Preisvergleich wurden diejenigen Frihsttcksar-
tikel ausgewahlt, die in den meisten Geschaften zu finden
sind und in etwa vergleichbare Qualitaten aufweisen.
Dabei wurde der jeweils niedrigste gefundene Preis je
Einkaufsstattentyp verwendet. Wurden also in zwei Edeka-
Markten unterschiedliche Preise gefunden, wurde fur
die Analyse nur der niedrigere Wert verwendet. In einem
zweiten Schritt wurden die Einkaufsstatten nach Typen
gruppiert. Innerhalb der jeweiligen Einkaufsstattentypen
wurde der arithmetische Mittelwert aus den verschiede-
nen Handelsunternehmen gebildet. Um in den Grafiken
den prozentualen Abstand der tbrigen Geschaftstypen
zu den Discountern ablesen zu kdnnen, wurde der Mittel-
wert der Discounter zu jedem Erhebungszeitpunkt auf
100 Prozent umgerechnet. Die arithmetischen Mittel-
werte fur die anderen Geschaftstypen (Bio-Supermarkte,
Vollsortimenter, Drogeriemarkte) wurden entsprechend
zu jedem Erhebungszeitpunkt als Abweichung zum Dis-
countmittelwert berechnet und grafisch dargestellt.



Preisabstidnde deutlich geringer als
erwartet

Die Ergebnisse der Analyse zeigen, dass sich die Preis-
abstédnde zwischen den Geschéaftstypen im Laufe der
beobachteten sechs Jahre z.T. deutlich reduziert haben.
Die konkurrierenden Unternehmen haben also in vielen
Fallen seit 2008 eine Anpassung ihrer Preise an das
Discountniveau vorgenommen. Zum Teil waren aber

Handel | 125

auch die Discounter vor einigen Jahren noch deutlich
teurer als die Konkurrenten (Naturjoghurt, Kaffee) und
haben ihrerseits eine Preisanpassung vorgenommen.
Es zeigt sich auch, dass die Discounter in 2013 nur bei
Eiern und Fruchtaufstrichen deutlich preisgiinstiger
waren als die Ubrigen Geschaftstypen. Bei allen ande-
ren Warenkorbartikeln bewegt sich der Preisvorteil der
Discounter in den meisten Féllen lediglich zwischen

5 und 10 Prozent.

Beispiel: Bio-Supermarkte waren im Oktober 2013 um durchschnittlich 5 Prozent teurer als der durchschnittliche

Discountpreis fur Bio-Vollmilch im Tetrapack.

frische Vollmilch, Tetra, 1.000 ml (in %)
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Butter, 250 g (in %)
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= arithmetischer Mittelwert der Discountpreise jeweils auf

100 Prozent nivelliert

arithmetischer Mittelwert fur die dargestellten Geschaftstypen
dargestellt als prozentuale Abweichung vom durchschnittlichen
Discountpreis

Naturjoghurt, 500 g (in %)
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Weizenmehl Type 550, 1.000 g (in %)
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@ Drogeriemarkte — @ Discounter

Bio-Supermarkt = grofte filialisierte Unternehmen in Deutschland
Discounter die groBten Discountketten in Deutschland
Vollsortimenter = die umsatzstarksten Vollsortimenter in Deutschland
Drogeriemarkte = die groBten Drogeriemarktketten in Deutschland

Quelle: AgroMilagro research 2014
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Friichtemiisli, 750 g (in %)
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Eier, 6er-Pack (in %)
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Verbluffend ist, dass die Discounter bei Naturjoghurt und
Frachtemusli sogar teurer sind als die gro3en Bio-Super-
marktketten. Besonders starke Abweichungen von dem
Discountniveau finden sich vor allem bei Weizenmehl in
Drogeriemarkten. Hier kostet ein Kilogramm Mehl rund
30 Prozent mehr als beim Discount.

Neben den prozentualen Preisunterschieden wurde fur
eine bessere Einschatzung der Kostenunterschiede nach
Einkaufsstattentypen auch ein absoluter Preisvergleich
durchgefuhrt. Dieser basiert auf dem bereits dargestell-
ten Fruhstuckswarenkorb. Die Fragestellung lautete also:
Wie viel mehr muss ein Haushalt zahlen, wenn er nicht
beim Discount, sondern in einem anderen Geschaftstyp
die acht Fruhstucksprodukte einkauft?

Fruchtaufstrich Erdbeere, 250 g (in %)
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Kaffee, gemahlen, 500 g (in %)
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Musste der Haushalt in 2008 beim Einkauf im Bio-Super-
markt noch 1,79 Euro (+12 Prozent) mehr zahlen, um die
acht Fruhstucksartikel im vermeintlich hochpreisigen
Bio-Supermarkt zu kaufen, lag der Preisaufschlag im Ver-
gleich zum Discounter Ende 2013 nur noch bei 0,85 Euro
oder 6 Prozent.

Im Gegensatz dazu vergroBerte sich der ohnehin hohe
Preisaufschlag in den konventionellen Supermarkten der
Unternehmen (Edeka, Rewe, Tengelmann) noch. So lag
der Preisaufschlag in 2008 bei 1,97 Euro (+14 Prozent),
in 2013 bei 2,55 Euro (+17 Prozent).

Bei den Drogeriemarkten kénnen nur vier der Frihstiicks-
artikel mit dem Discount verglichen werden, da in diesen



Absoluter durchschnittlicher Preisunterschied im Vergleich zum durchschnittlichen Discountpreis
in 2008 und 2013
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2008 11 500g 250¢g lkg 250 g 500g
Vollmilch Natur- Butter Weizen- Frucht- Kaffee
joghurt mehl aufstrich
@ Bio-Supermarkt 0,13 -0,5 0,31 0,18 0,38 0,42 0,38 0,03 1,79
@ Vollsortimenter 0,12 0,5 0,38 0,30 -0,03 0,41 0,41 0,33 1,97
@ Drogeriemarkte = - = 0,33 0,14 0,31 - -0,17 0,62

2013 11 500 g 250 g lkg 250 g 500¢g
Vollmilch Natur- Butter Weizen- Frucht- Kaffee
joghurt mehl aufstrich
@ Bio-Supermarkt 0,05 -0,02 0,50 -0,01 -0,56 0,56 0,44 0,34 0,85
@ Vollsortimenter 0,05 0,08 0,10 0,18 0,44 0,44 0,41 0,44 2,55
@ Drogeriemarkte = - = 0,24 0,02 0,02 = -0,13 0,46

Quelle: AgroMilagro research 2014

Einkaufsstatten nur Trockenprodukte angeboten werden,
die nicht kuihlpflichtig sind. Es ergibt sich fur diesen Ver-
gleich ein Preisaufschlag im Vergleich zum Discount von
0,62 Euro (+6 Prozent) in 2008 und 0,46 Euro (+5 Pro-
zent) in 2013.

Resilimee

Die Analyse zeigt, dass die Meinung, der Discount wéare
auch bei Bio-Lebensmitteln deutlich preiswerter als die
restlichen Einkaufsstéatten, nicht generell bestatigt wer-
den kann. Bei Einzelprodukten wie z. B. Naturjoghurt
oder Musli sind vereinzelt sogar hdhere Preise im Dis-
count zu zahlen als in anderen Einkaufsstatten. Sowohl
bei den absoluten wie auch relativen Preisunterschieden,
bezogen auf den genannten Friuhstickskorb, liegen die
Konkurrenten — zumindest bei ihren jeweiligen Preisein-
stiegsmarken — nur geringfligig auseinander.

Der Preisaufschlag im Vergleich zum Discount lag im Jahr
2013 bei den tbrigen Einkaufsstatten in den meisten
Fallen bei rund 5 bis 10 Prozent oder in absoluten Zahlen
ausgedrickt oftmals bei weniger als einem Euro fur den
gesamten Fruhstickskorb.
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Marktsituation Erzeugergemeinschaft

Die Marktkrafte biindeln

Nach einer Umfrage des Marktforschungsinstitutes ,Kon-
kret” bevorzugen 75 Prozent der Verbraucher regionale
Lebensmittel. Rund 70 Prozent der Kunden erklaren sich
zudem bereit, daftr einen hdheren Preis zu zahlen.

Bio aus der Region steht bei den Verbrauchern hoch im
Kurs, daher sucht der LEH nach entsprechenden Ange-
boten. Um die Anforderungen des Handels zu erfullen,
mussen die Landwirte jedoch verstarkt kooperieren.

,Wir brauchen einen zentralen Ansprechpartner, da wir

nicht standig mit 30 Erzeugern in Kontakt stehen kénnen®,

erklart Andreas Berg, Abteilungsleiter Zentraleinkauf
Obst und Gemiise bei der Edeka-Regionalgesellschaft
Minden-Hannover. Nur wenn die Mengen zu homogenen
Partien gebiindelt werden, sind sie fur Handel und Verar-
beiter interessant. Im Rahmen eines Bio-Regio-Pilotpro-
jektes (BioRegio OWL) ist das Handelsunternehmen im
Jahr 2013 mit der Marktgenossenschaft der Naturland-
Bauern im Raum Ostwestfalen-Lippe (OWL) gestartet:

107 Einzelhandelsmarkte wurden zum Start mit 12 Bio-
Gemdusen aus der Region beliefert und bescherten ein
Umsatzplus von 20 Prozent. Aufgrund der positiven
Erfahrungen wurde das Sortiment im Folgejahr in OWL
auf 19 Produkte erweitert und zudem mit 16 Artikeln auf
den Raum Niedersachsen erganzt.

,In regionalen Bio-Produkten fiir den LEH liegt unsere
Zukunft. Damit kdnnen wir noch einmal eine Schippe
drauflegen”, prognostiziert Friedrich Dreckmann, Auf-
sichtsratsmitglied der Marktgenossenschaft der Natur-
land-Bauern. Mit dem 24-jahrigen Bio-Landwirt steht
bereits die ndchste Generation in den Startléchern.

Als Mohren-Lieferant war der elterliche Hof in Welver-
Dinker von der ersten Stunde an dabei. Nun hat Jung-
bauer Dreckmann den Anbau um FeingemUse wie Pasti-
naken und Wurzelpetersilie erweitert. ,,Die Nachfrage
steigt und ist immer noch viel gréBer als das Angebot.
Der LEH benétigt Spitzenware und ein hohes MaB3 an
Professionalitat”, weil3 der ausgebildete Gartner mit
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Nach dem erfolgreichen Start des Bio-Regio-Projektes wurde das Bio-Regio-Sortiment auf 19 Produkte ausgebaut.

Schwerpunkt Gemusebau. Mit kontinuierlicher Lieferung,

steigenden Qualitdten und Mut zu neuen Kulturen will
Friedrich Dreckmann das regionale Potenzial zukinftig
weiter ausschopfen.

Mit einer weiteren Professionalisierung des Anbaus und
einer Verbesserung der Lieferqualitaten stellen sich die
Erzeugerzusammenschlisse auf die neue Marktsituation
ein. Die Marktgenossenschaft der Naturland-Bauernin
Lippetal-Lippborg baute als einer der Vorreiter bereits
1994 erste Handelsbeziehungen zum konventionellen
Lebensmitteleinzelhandel auf.

.Uber den LEH kann eine viel breitere Verbraucherschicht
mit Bio-Produkten erreicht werden®, erklart Franz West-
hues, Geschaftsfuhrer der Marktgenossenschaft. Das
regionale Engagement st6Bt auf der Handelsseite auf
groBes Interesse. ,Wenn es moglich ist, bieten wir wah-
rend der regionalen Saison ausschlieBlich die heimische
Bioware an“, erklért Andreas Berg. Das Gemuse aus der

Region wie beispielsweise Rhabarber, Staudensellerie,
Fenchel oder Rucola ersetzt dann die Bio-Importware voll-
standig. ,Das schafft eine hohe Akzeptanz beim Kunden,
starkt die heimische Landwirtschaft und spart Trans-
portkilometer®, erklart Andreas Berg. Fir die regionalen
Artikel gelten allerdings die tblichen Qualitatskriterien
von Edeka. ,Wir wissen, was die Kunden im Regal liegen
lassen”, so Berg.

Die Qualitatsanforderungen des Handels sind in den
letzten Jahren deutlich gestiegen. ,,Eine hohe Professio-
nalitat in der Erzeugung wie auch in der Aufbereitung,
Verpackung und Logistik sind unabdingbar”, bestatigt
Westhues. Die Marktgenossenschaft agiert nach dem
unternehmenseigenen Fruchtkontor inzwischen als gréfter
Bundler fur Gemuse und bringt das Regio-Gemusesorti-
ment weiter voran.
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Fallbeispiel 22
Erzeugergemeinschaften

Viele Wege filhren zum Kunden

Mehr als 10.000 Hektar 6kologisch bewirtschaf-
tete Flache und 70 Landwirte stehen hinter der
Marktgenossenschaft der Naturland-Bauern. Fiir
den Absatz ihrer Produkte hat die Erzeugerge-
meinschaft schon friith den Lebensmittelhandel
als Vertriebskanal erschlossen.

»,Mit uns wachst Regionales”, erklart Franz Westhues,
Geschaftsfuhrer der Marktgenossenschaft der Natur-
land-Bauern. Im Gegensatz zu anderen Bio-Anbietern
hatte die Erzeugergemeinschaft zu keiner Zeit Beriih-
rungséngste mit dem konventionellen Handel. Um
die steigende Nachfrage nach regionalen Produkten
in diesen Vertriebskanélen zu decken, griindete die
Marktgenossenschaft in Westfalen im Jahr 2011 einen
eigenen Bio-Gemusepool.

Vorreiter fiir neue Vermarktungsansatze

Der Gemusepool ruht auf drei Saulen: Neben der
Zupacht ausgewahlter Flachen und dem Vertragsan-
bau auf Partnerbetrieben bewirtschaftet die Marktge-
nossenschaft auf Hof Rosenau in der Soester Bérde
100 Hektar in Eigenregie nach Naturland-Richtlinien.
Fur alle Flachen wird ein jahrlicher Anbauplan aufge-
stellt, der sowohl Sortenvielfalt wie auch eine még-
lichst lange Verfluigbarkeit der heimischen Bio-Gemtise
gewahrleistet. Die Produktpalette umfasst mehr als
25 Gemiusesorten und reicht von Pastinaken, Sellerie,
Kohl und Kurbis bis zu Zucchini.

Im Jahr 2014 hatte die Marktgenossenschaft der Naturland-Bauern
Grund zum Feiern: Seit 20 Jahren koordiniert das Team den Vertrieb
von biologischem Obst und Gemuse.

.Uber den LEH kann eine viel breitere Verbraucherschicht
erreicht werden", argumentiert der Gemuse-Spezialist
Westhues. Der Gesamtkuchen im Fachhandel sei einfach
zu klein. Ein zweistelliges Wachstum im Fachhandel
bedeutet fur eine Erzeugergemeinschaft dieser GroRen-
ordnung lediglich einen Volumenzuwachs von knapp zwei
bis drei Hektar landwirtschaftlicher Flache.

Der Startschuss fur die Belieferung des Lebensmittel-
einzelhandels fiel am Rande des Ortchens Lippetal-Lipp-
borg bereits im Jahr 1994. Die damaligen 41 Mitglieder
der Genossenschaft produzierten vorwiegend Okoge-
treide. Fur die neue Marke ,,Breloh-Bauern* ergénzten
die Landwirte ihre Angebotspalette um Kartoffeln und
Mohren, die spater unter der Rewe-Eigenmarke , Fullhorn*
verkauft wurden. Die Marktgenossenschaft zahlt damit
zusammen mit der Rewe zu den Vorreitern fur die Ver-
marktung von Bio-Gemiuise im klassischen Lebensmittel-
einzelhandel.

Rund 28.000 Tonnen Kartoffeln, 8.000 Tonnen Mohren,
2.000 Tonnen Zwiebeln sowie 2.000 Tonnen Gemuse
verkauft die Erzeugergemeinschaft pro Jahr. Die Pro-
dukte werden unter diversen Handelsmarken abgesetzt.




Entwicklungschancen konsequent nutzen

Wer im Massenmarkt erfolgreich sein will, muss seine
betrieblichen Strukturen entsprechend darauf ausrich-
ten. Dies haben die Naturland-Bauern frihzeitig erkannt.
Aufbereitung und Verpackung der Bio-Mohren und -Kar-
toffeln erfolgen mittlerweile in Eigenregie.

Je nach Produktkategorie unterscheiden sich die Vertriebs-
strategien. So verlauft der Weg der Rohware bei Kartoffeln
Uber die Marktgenossenschaft an verschiedene Abneh-
mer des LEH. Seit mehr als zehn Jahren ist Aldi ein wich-
tiger Abnehmer, der tber die Packbetriebe direkt belie-
fert wird. , Fur Bio-Kartoffeln ist Aldi ein guter, moglicher
Weg. Unsere anbaustarken Betriebe stehen zu diesem
Absatzkanal®, konstatiert Westhues.

Zudem sei es durch die groBeren Mengen bei Aldi gelun-
gen, die Kostenstrukturen und damit die Absatzperspek-
tiven fur die Bauern zu verbessern. ,,Wir sind eine Genos-
senschaft und leben davon, Absatzpotenzial fiir unsere

Bauern zu schaffen®, so Westhues. Neben dem Mengen-
argument spreche fur Aldi Nord auch das Qualitatskon-

zept. So bekommen die Kunden aus Deutschland nur Ware

Franz Westhues: , Die Zukunft der Biovermarktung liegt in einer
stédrkeren regionalen Vernetzung.”
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von Bio-Betrieben, die einem anerkannten Anbauver-
band angehéren. ,Letztendlich will der Verbraucher
auch im Biobereich so guinstig wie méglich einkaufen®,
so Westhues. Mit dem Absatz tiber die Discountschiene
trage man diesem Verbraucherwunsch Rechnung.

Wachstum mit Qualitat

,Die Zukunft in der Bio-Vermarktung liegt in einer
starkeren Vernetzung auf der Vermarktungsseite®,
sagt Westhues. In der Vermarktung von Bio-M&hren
waren bisher der Bio-Fachhandel und der LEH die
gréBten Abnehmer.

Auch hier haben die Discounter ihren Platz eingenom-
men und verkaufen groBe Mengen. ,,Der mittlerweile
hohe Qualitatsstandard wird auch von 6sterreichischen
und hollandischen Bauern mitbestimmt. Nur ausge-
wahlte Erzeuger, die auch den Standard der Naturland-
Qualitat im Anbau, der Produktsicherheit und der
Ruckverfolgbarkeit entsprechen, sind Lieferanten der
Marktgenossenschaft. Einige Abnehmer wie Edeka
legen zudem groBen Wert auf regionale Ware", erklart
Westhues.

Betriebsdaten
Marktgenossenschaft der Naturland-Bauern

Griindungsjahr: 1994

Mitglieder: 70

Bewirtschaftete Flache: ca. 10.000 ha
Mitarbeiter: 54

28.000 t Kartoffeln,
8.000 t Mohren,
2.000 t Zwiebeln,
2.000t Gemuse

Rewe, Aldi Nord, Edeka

Vermarktungsmenge:

Absatzkanile:
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