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Hinweis

Mit den Begriffen ,biologisch” und , 6kologisch* bzw. den Vorsilben ,,Bio-* und ,,Oko-*
durfen nur solche Produkte gekennzeichnet werden, die die Vorschriften der EU-Verordnung
Okologischer Landbau und ihre Durchfiihrungsbestimmungen erfiillen. Die detaillierten
gesetzlichen Bestimmungen sowie Erlauterungen dieser Bestimmungen finden Sie in der
kostenlosen Broschiire des Ministeriums ,,EU-Verordnung Okologischer Landbau*.

Die Broschtre befindet sich auch zum Download unter ,www.umwelt.nrw.de“ (Rubrik
Landliche Raume, Landwirtschaft und Tierhaltung/Landwirtschaft und Umwelt/Okolo-
gischer Landbau).
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Vorwort

Der Markt fur Okolebensmittel hat sich in den vergangenen Jahren beachtlich weiterentwickelt. Seit
dem Jahr 2000 ist der Umsatz von Bio-Lebensmitteln bundesweit von 2 Mrd. Euro pro Jahr auf
nahezu 8 Mrd. Euro pro Jahr angestiegen. Mit aktuell ca. 1,58 Mrd. Euro hat Nordrhein-Westfalen
daran einen Anteil von rund 20 Prozent. Mit stabilen Wachstumsraten zwischen 5 und 10 Prozent
tragt der Fachhandel wesentlich zu dieser Umsatzentwicklung bei. Aber auch der Lebensmittel-
einzelhandel hat sich im Biomarkt als verlasslicher Partner etabliert und hat somit zu einem tber-
durchschnittlich groBen Anteil am Wachstum des Biomarktes beigetragen.

Die kontinuierlich steigende Nachfrage der Verbraucherinnen und Verbraucher nach Bio-Lebens-
mitteln ist mittlerweile der Hauptmotor fir den Biomarkt in Nordrhein-Westfalen. Qualitativ hoch-
wertige Produkte, am besten von heimischen Bauern erzeugt, sind gefragter denn je. Damit ein-
her geht die zunehmende Bereitschaft, fur eine gute Produktqualitét auch einen entsprechend
hoheren Preis zu zahlen.

Diese Bedingungen bieten fiir die Okolandwirtschaft in NRW groBe Vermarktungspotenziale. Aller-
dings hat die Erzeugung von Bio-Lebensmitteln bei der Entwicklung des Biomarktes nicht mithal-
ten kdnnen. Die Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln kann ndmlich derzeit weder in Deutschland
noch speziell in Nordrhein-Westfalen in ausreichendem Umfang mit heimischer Ware befriedigt
werden. Eine Folge davon ist, dass der Anteil an Bio-Importen nach wie vor ansteigt.

Mein Ziel ist es, die heimische Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln noch starker als bisher mit Pro-
dukten aus der Region zu decken. Was wir brauchen, ist eine kontinuierliche Ausweitung der Oko-
Landwirtschaft in NRW.



Ob die sich auftuenden Marktchancen fiir die nordrhein-westfalischen Bio-Bauern genutzt werden
kénnen, kommt meines Erachtens ganz wesentlich auf die Marktpartner selber an. Die aufneh-
mende Hand, Verarbeitung und Handel missen sich mit den Landwirten an einen Tisch setzen.
Die Landwirte mussen von ihren Marktpartnern tiber die Chancen und tber die Anforderungen
der Vermarktungsbedingungen informiert werden. Genauso wichtig ist es, dass die Handelspart-
ner die Zusammenhange und Grundlagen des Okolandbaus kennen. Nicht zuletzt ist es natiirlich
notwendig, dass den Landwirten angemessene Preise angeboten werden und zwar mit einer ver-
lasslichen Perspektive.

Die Erfahrungen aus einem Pilotprojekt in der Region Ostwestfalen-Lippe haben gezeigt, dass es

sich lohnt, langfristige regionale Vermarktungspartnerschaften aufzubauen - sei es in der Direkt-
vermarktung, mit Marktpartnern des Naturkosthandels, des Lebensmitteleinzelhandels oder mit

GroBverbrauchern des AuBer-Haus-Marktes.

Insbesondere die AuBBer-Haus-Verpflegung ist ein facettenreiches und aufstrebendes Marktsegment.

Immer mehr Menschen essen und trinken auBBer Haus. Und auch hier legen die Gaste zunehmend
Wert auf Qualitat und Herkunft der Speisen. Insofern bietet diese Entwicklung groBe Chancen fur
den Absatz von Bio-Lebensmitteln.

Mittlerweile findet man Bio-Lebensmittel in allen Bereichen des AuBer-Haus-Marktes auf dem
Speiseplan, angefangen von Schulen und Kindergérten tiber Betriebskantinen bis hin zu Kliniken
und Pflegeheimen. Besonders erfreulich ist, dass immer mehr Kantinen in 6ffentlicher Trager-
schaft konsequent Bio-Produkte anbieten. Aus einem nachhaltigen Verpflegungskonzept sind
Bio-Lebensmittel nicht mehr wegzudenken.

Die Broschure gibt einen Gesamtiberblick tber den Uiberaus vielschichtigen ,Biomarkt NRW*.
Da der Markt in erster Linie von den Aktivitaten all seiner Beteiligten lebt, enthalt die Broschure
eine Vielzahl von konkreten Fallbeispielen. Ein besonderes Augenmerk liegt dabei auf regionalen
Absatzwegen. AuBerdem Ubermittelt sie Fachinformationen zur Marktentwicklung mit vielen hilf-
reichen Ubersichten. Ich wiinsche mir, dass Sie interessante Anregungen aus dieser Broschtire
gewinnen.

a

Johannes Remmel

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

Langfristig stabiles einstelliges
Wachstum zu erwarten

In den ersten zehn Jahren der Einfihrungsphase von Bio
im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel (LEH)
waren die Wachstumsraten, ausgehend von einem recht
geringen Niveau, beachtlich und lange Zeit zweistellig.
Inzwischen — nach einer kurzen Konsolidierungsphase in
2009 und 2010 - ist ein solides einstelliges Wachstum
der Umsatze auch im LEH zu beobachten. Der Trend zu
Bio ist ungebrochen. Bio ist in der Mitte der Gesellschaft
angekommen und wird inzwischen in fast jeder Einkaufs-
statte mehr oder weniger umfangreich angeboten. Das
ehemals stark durch die Ausweitung der Distributions-
dichte bedingte Wachstum (angebotsinduziert) wird nun
durch eine steigende Nachfrage der Verbraucher hervor-
gerufen. Das ist eine gute und gesunde Entwicklung und

bestatigt die Langfristprognose, dass Bio-Lebensmittel
an Bedeutung gewinnen und ein stabiler Wachstumstrend
auch in den nachsten Jahren zu erwarten ist. Mittlerweile
ist es der Naturkostfachhandel, der zwar einstellig, aber
stérker wachst als der LEH. Neue Bio-Interessierte, die
Uber den LEH Bio erst einmal kennen gelernt haben, wol-
len mehr Vielfalt und werden so zu Fachhandelskunden.
Das Interesse an dem qualitativ hochwertigem Bio-Ange-
bot wéachst trotz eines durchaus gerechtfertigten, aber
dennoch hohen Preisniveaus. Was erneut beweist, dass
eine wachsende Anzahl an Verbrauchern nicht nur auf den
Preis, sondern auf das Preis-Leistungs-Verhéltnis schaut
und far gute Qualitat auch bereit ist, héhere Preise zu
zahlen.



Der deutsche Biomarkt wachst kontinuierlich weiter
Umsatze mit Okolebensmitteln in Mrd. Euro
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Quelle: Prof. Dr. Ulrich Hamm, Universitat Kassel, AMI, GfK, Nielsen, bioVista, AgroMilagro research 2013, AMI 2015

* ab 2012 neue Berechnungsmethodik

Fachhandel wachst im Milliardenmarkt
am schnellsten

Um fast 400 Mio. Euro oder knapp 5 Prozent wuchs der
Bio-Lebensmittelumsatz in Deutschland in 2014 auf 7,91
Mrd. Euro. Insbesondere Drogeriemarkte (DM, Mller,
Rossmann), der Naturkostfachhandel wie auch die
Vollsortimenter (Edeka, Rewe, Tengelmann) trugen wie
schon im Vorjahr Gberdurchschnittlich zu diesem Wachs-
tum bei. Vor allem auch Preissteigerungen bei Milch- und
Molkereiprodukten und Absatzsteigerungen im Trocken-
sortiment verhalfen dem Biomarkt in 2014 zu diesem
Umsatzzuwachs.

Mit einem Umsatzzuwachs von 9 Prozent lagen die
Naturkostfachgeschafte an der Spitze, gefolgt von den
Vollsortimentern, die mit einem Zuwachs von 6 Prozent
den zweiten Platz besetzten, gefolgt von den Drogerie-
markten mit 5 Prozent Umsatzzuwachs.

Frischeprodukte nach wie vor die Renner
am Markt

Nach den Preissteigerungen der vergangenen Jahre in den
Bereichen Obst, Gemuse und Kartoffeln gaben die Preise
2014 nach. Bei guten Ernten hatten Obst und Kartoffeln
deshalb Umsatzeinbuf3en zu verzeichnen. Die Fleisch- und
Wurstwarenverkaufe lagen unter dem Vorjahresniveau,
weil weniger Schweinefleisch zur Verfligung stand. Trotz-
dem konnten die Gesamtumsatze mit Bio-Fleisch insge-
samt gesteigert werden, wobei sowohl das Rinderangebot
begrenzt und auch das Schweineangebot zum Jahresende
knapp waren. Die Milch- und Molkereiprodukte gehorten
zu den Umsatztreibern 2014. Nachdem im November 2013
Preissteigerungen fir alle Milch- und Molkereiprodukte
durchgesetzt werden konnten, lagen die Verbraucherpreise
das gesamte Jahr 2014 stabil deutlich hoher als 2013.
Auch der Umsatz mit Bio-Eiern 2014 stieg nach dem
Ruckgang in 2013 von 5 Prozent wieder um 9 Prozent an.
Durch massive Preissenkungen zum Jahresanfang bei
Bio-Eiern in den Discountern lag dieses Umsatzplus
allerdings deutlich unter dem Absatzplus (+13 Prozent).
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Wie im vergangenen Jahr war auBRerdem das Trocken-
sortiment besonders erfolgreich — im Naturkosthandel
ebenso wie in den Vollsortimentern und Drogeriemarkten.
Mit Miisli/Cerealien, Brotaufstrichen, Fetten/Olen, Kon-
serven und Fleischersatzprodukten konnten Umsatzzu-
wachse von jeweils Uiber 10 Prozent erzielt werden, wie
der BOLW berichtet.

Vegetarische und vegane Lebensmittel standen 2013 und
2014 besonders im Fokus. lhr Umsatz hatte sich im Bio-
Fachhandel nach Angaben von BioVista von 2011 bis 2013
von 461 Mio. Euro auf 630 Mio. Euro um tber 35 Prozent
erhoht. Der Naturkosthandel sprach von doppelt so
hohen Wachstumsraten wie in dem tibrigen Sortiment.
Nach dem anfanglichen Boom mussten einige Produkt-
kategorien im ersten Quartal 2015 allerdings Ruickschlage
hinnehmen. Bei den typisch veganen Kategorien Tofu

(- 2,6 Prozent), veganem Brotaufstrich und -belag (- 4,6
Prozent) sowie veganer Frischconvenience (- 6,6 Prozent)
gingen die Umséatze im Naturkostfachhandel zurtick.

Wahrend Soja-, Reis-, Hafermilch als Milchalternativen
weiterhin satte Umsatzsteigerung von 20,4 Prozent pro
Handler verzeichnen, haben die Fleischersatzkategorien
nach monatelangem Vegan-Boom nun erstmals das
starke Wachstum nicht fortsetzen kénnen. Einige Unter-
nehmen der Branche melden allerdings keine Rlickgéange,
sondern leichte Zunahmen. Es scheint, dass dieses
Marktsegment sich derzeit uneinheitlich entwickelt, die
Reifestufe also noch nicht erreicht hat.

Bio-Discountstrategie geht an den
Wiinschen der Kunden vorbei

Die ehemals rasant wachsenden Discounter haben ihren
Glanz verloren. Billig-Bio — wie bei Bio-Eiern festzustellen
war — ist langfristig keine sinnvolle Bio-Strategie. Die
Verbraucher erkennen zunehmend, dass fur hochwertige
Bio-Produkte auch faire Preise gezahlt werden mussen,
damit die Erzeuger fur ihre besonderen Anstrengungen
auch entsprechend entlohnt werden.

Akteure im Biomarkt NRW (Ende 2014)

B Erzeugung
1.798 landwirtschaftliche Betriebe* mit

— Dauergrunland 39.760 ha
— Ackerland 19.707 ha
= Gemuseanbau (inkl. Zierpflanzen)  3.338 ha
— Dauerkulturen (inkl. Obstbau,
Baumschulflachen) 432 ha

Regionalprodukte sind mehr denn je
begehrt

Nicht erst seitdem Bio-Eier aus industriellen Massener-
zeugungsanlagen nachweislich unzumutbare Haltungs-
bedingungen fur die Tiere zur Folge haben kdnnen, grei-
fen immer mehr Verbraucher zu Bio-Produkten, die von
kleineren Familienbetrieben aus der ndheren Umgebung
erzeugt worden sind. Wenn gewilinscht, hat der Kunde
hier die Chance, sich von den Produktionsverhaltnissen
ein eigenes Bild zu machen. Raus aus der Anonymitat
der Lebensmittelerzeugung, eine transparente Darstel-
lung der Herkunft der Lebensmittel und der Erzeugungs-
weise ist das Erfolgsrezept. Immer mehr kritische und
informierte Verbraucher méchten hinter die Erzeugungs-
kulissen schauen und geben sich nicht mehr mit allge-
meinen - nicht nachprifbaren — Werbeversprechen
zufrieden. Das uneingeschréankte Vertrauen in die Ver-
sprechen von Industrie, Markenherstellern, Lebensmit-
telhdndlern etc. ist in den letzten Jahren verspielt wor-
den und so gehen die Kunden nun auf eigene Faust auf
Erkundungsgang.

Das wiederum eroffnet aber der transparenten und
authentischen Lebensmittelproduktion, wo auch Kame-
rateams ohne weiteres hinter den Kulissen filmen dur-
fen, groBartige Chancen. Wer nachweislich sauber
produziert, Tiere artgerecht halt und mit Sorgfalt be-
handelt und dabei auch soziale Aspekte berticksichtigt
und die Umwelt schont, kann fur seine besonderen
Leistungen auch einen entsprechend hohen und fairen
Preis verlangen. Inzwischen wird immer mehr Verbrau-
chern klar, dass nur solch eine verantwortungsvolle
Produktionsweise langfristig nachhaltig und sinnvoll
sein kann, und dafur ist man bereit, auch einen héheren
Preis zu akzeptieren.

B Verarbeitung

1.485 Verarbeiter, davon 258 Hofverarbeiter
B Handel

375 Handler
B Import

176 Importeure

*BLE 31.12.2014 (Doppelnennungen moglich)



Wege zum Erfolg im Biomarkt

Erzeugung

B ansprechende Hofladen mit vielfaltigem Angebot
aufbauen

B breite Vermarktungsbasis in der Region schaffen

Synergieeffekte durch Kooperationen nutzen

B Direktbelieferung von Supermarkten
(z.B. Landmarktkonzept) und GroBRverbrauchern
entwickeln

B Sortimente kontinuierlich ausbauen

B hohe Qualitat und ausgefallene Spezialitaten
anbieten

B innovative Impulse durch neue Ziichtungen geben

B Nischen erkennen und besetzen

B Transparenzin Erzeugung und Verarbeitung
bieten

B Vertrauen durch Offentlichkeitsarbeit schaffen

Verarbeitung

B konsequent Neukunden akquirieren

B verschiedenste Absatzschienen ausbauen
und pflegen

B zuverlassige Marktpartner finden

Marktpartner kompetent beraten

B hochwertige Produktqualitaten bieten

Nachhaltige Werte vermitteln

Nach einer Studie der Universitat Kassel sind Giberzeugte
Bio-Ké&ufer durchaus bereit, fur Bio auch tiefer in die Tasche
zu greifen. Allerdings mlssen die Produkte dann ent-
sprechende Mehrwerte glaubwirdig vermitteln. ,,Sogar
bei einem hohen Preisabstand zwischen biologisch und
konventionell erzeugter Milch sind viele Verbraucher
bereit, fur das Bio-Produkt mehr zu bezahlen®, so das
Studienergebnis. Auch eine Wirtschaftskrise werde nichts
daran @ndern. Obwohl in den vergangenen Jahren die
Kaufkraft nicht stieg, boomten Bio-Produkte. Fir die
aktuelle Studie wurden 642 Bio-Kunden vor ihrem Ein-
kauf im Naturkostfachhandel und konventionellen LEH
befragt. Im Ergebnis zeigte sich eine hohe Preisunkennt-
nis. Daher fragt sich die Wissenschaft mittlerweile, ob
die viel diskutierte Kaufbarriere eher auf dem friiheren
Hochpreis-Image beruht als auf den tatsachlichen aktu-
ellen Preisen.
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B Produkte professionell prasentieren

B authentische Spezialitaten entwickeln

B Komplett-Service fiur GroBkichen oder
Gastronomie anbieten

B zielgruppenorientiert Produkte bewerben

B heimische Herklinfte in Verarbeitungsprodukten
ausweisen

Handel

B aktives Marketing betreiben

B neue Vertriebskanale erschlieBen

B Absatzwege zielgruppenorientiert weiter-
entwickeln

professionelle Warenlogistik aufbauen
zukunftsfahige Ladenkonzepte entwickeln
Biosortimente kontinuierlich erweitern
Komplettangebot flir Léden bieten

Mitarbeiter schulen und motivieren

Kunden optimalen Service bieten

Kunden durch interessante Produkte ansprechen
Kunden mit eindeutiger Kommunikation gewinnen
regionale Herkunft kommunizieren und damit
Sicherheit vermitteln und Vertrauen aufbauen

Wenn der Verbraucher ein bestimmtes Lebensmittel
schéatzen gelernt habe, verzichte er nicht so schnell dar-
auf, 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 Wissenschaft rat den Produzenten daher, sich Gber
besondere Qualitaten oder ethische Werte zu differenzie-
ren. Voraussetzung fur deren Erfolg seien jedoch starke
und nachhaltige Kommunikationskonzepte.

Starke Nachfrage — schwache Produktion

Dem Umsatzzuwachs von tber 7 Prozent stand auch in
2013 nur ein Flachenwachstum von einem Prozent
gegenlber. Diese Diskrepanz zwischen Nachfrage- und
Angebotswachstum ist schon seit einigen Jahren zu beob-
achten. Das wachsende Interesse sowohl des Handels wie
auch der Verbraucher an Bio-Produkten aus der eigenen
Region fuhrt bislang nicht dazu, dass die Bio-Landwirte
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ihre Produktion entsprechend stark ausweiten oder kon-
ventionelle Betriebe auf Bio umstellen. Im Gegenteil, es
gibt Bio-Betriebe, die Flachen abgeben oder ganz auf-
horen. Die nachstehende Abbildung zeigt, dass Deutsch-
land im EU-28-Vergleich beim Oko-Flachenanteil nur auf
Platz 14 liegt, aber den weitaus gréoBten Umsatz mit Bio-
Lebensmitteln erzielt (siehe Grafik Seite 16).

Anteil der Oko-Anbaufliche an der landwirtschaft-
lichen Flache in der EU-28 in 2013

Liechtenstein 31,0%
Osterreich | | ‘ 19,5%
Schweden | | 16,3%

Estland | | 16,0 %
Schweiz | | 12,2%
Tschechische Republik | | 11,2‘%
Lettland | | 11,0‘%
Italien | ‘ 10,3“%)
Finnland | ‘9,0%
Slowakei (2011) 8,8%
Slowenien | ‘8,4%
Portugal (2011) | 8‘,1%
Spanien | 6,5‘%
Danemark | 6,4‘%
Deutschland 6,4‘%
Litauen 5,7°‘A:
EU-28 | 5,6°‘/o
Norwegen | 4,8%‘
Belgien | 4,6%
Griechenland | 4,6%
Polen ‘4,3%
Frankreich ‘3,9%
Luxemburg ?‘),4%
Vereinigtes Konigreich 24,3%
Ungarn 31,3%
Kroatien 31%
Mazedonien 3‘,0%
Zypern 2‘,7%
Niederlande 2,16%
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Quelle: Okologischer Landbau in Europa 2015, FiBL, Schweiz

Das liegt zum einen daran, dass die Pachtpreise im Zuge
der duBerst profitablen Férderung von Bio-Gasanlagen
rasant angestiegen sind, zum anderen aber auch daran,
dass die Auszahlungspreise fur Bio-Erzeugnisse oftmals
die groBen Anstrengungen, um dkologisch, sozial, tier-
gerecht und umweltschonend zu wirtschaften, nicht aus-
reichend honorieren. Langfristig kann eine rentable
Bio-Erzeugung nur dann gewahrleistet werden, wenn die
hohen Anforderungen an die Produktion auch entspre-
chend honoriert werden.

Ein Losungsansatz liegt in dem forcierten Aufbau regio-
naler Vermarktungskonzepte. Denn die Erfahrung zeigt,
dass es moglich, ist fur qualitativ hochwertige Bio-Pro-
dukte aus der eigenen Region héhere Preise zu erzielen,
wenn die Herkunft transparent und glaubwirdig kommu-
niziert wird. Mit solchen Konzepten, eingebunden in eine
langfristige und vertrauensvolle Partnerschaft mit dem
Handel, kann fur Bio-Erzeuger die Absatzsicherheit gestei-
gert und das Risiko verringert werden. Unter solchen
Rahmenbedingungen sind Bio-Erzeuger auch eher bereit,
in eine Produktionsausweitung zu investieren, oder kon-
ventionelle Betriebe bereit, auf den 6kologischen Anbau
umzustellen, wie erste Erfolge in einem Bio-Regionalver-
marktungsprojekt in Ostwestfalen-Lippe (siehe Seite
121) zeigen.

Biomarkt-Broschiire gibt Hilfestellungen

Die Marktausweitung zwingt die Unternehmen zu einer
umfassenden Professionalisierung. Bio-Produkte miissen
gezielt gebuindelt, vereinbarte Qualitaten kontinuierlich
geliefert, neue Absatzwege effizient erschlossen und
individuelle Marktstrategien entwickelt werden. Wie dies
gelingen kann, zeigen ausgewahlte Beispielbetriebe in
dieser Broschire in den Marktstufen Erzeugung, Verar-
beitung und Handel.

Jedes Unternehmen hat seinen eigenen erfolgreichen
Weg gefunden, um im Biomarkt zu agieren. Fur jeden
interessierten Unternehmer ist es sinnvoll, sich tiber
die aktuellen Marktchancen grindlich zu informieren.
Gemeinsam mit der Beratung der Landwirtschaftskam-
mer und der Oko-Verbinde sollten niichtern die Chan-
cen und Risiken einer Umstellung abgewogen werden.
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Welche Trends kann man aktuell in der Bio-Branche ausmachen?

1. Die umfassende Professionalisierung der
Branche

2. Die stark zunehmende Differenzierung bei den
Produkten, bei den Absatzwegen, bei den
Marktstrategien

3. Infolge der stark wachsenden Nachfrage nach
regionalen Bio-Produkten die Verknappung
inlandischer Bio-Erzeugnisse

4. Die Bildung von stédrkeren Einkaufs- und Ver-
triebsgemeinschaften; die Kooperationsbereit-
schaft nimmt zu.

5. Ein langfristig stabiler Wachstumstrend und die
Bereitschaft der Verbraucher, bei voller Trans-
parenz auch hohere Preise zu akzeptieren

Trends im Einzelnen

B Die Preissituation ist teilweise gekennzeichnet
durch Druck auf die Endverkaufspreise und dem-
zufolge auch auf die Erzeugerpreise vor allem im
Discount. Gleichzeitig steigen die Kosten kontinu-
ierlich auf allen Ebenen, so dass der Zwang zu
Kosteneinsparungen durch groBere Strukturen/
Einheiten zunimmt.

B Langfristig ist aufgrund der weltweiten Lebens-
mittelverknappung von steigenden Preisen auf
Erzeuger- und Verbraucherebene auszugehen.

B Die Ansprtiche der Marktpartner an die Qualitat
der Produkte steigt zwar standig, gleichzeitig wer-
den wegen der zunehmenden Globalisierung und
der zukunftigen Ausweitung des Gentechnikan-
baus QualitatseinbuBen beflirchtet. Monokultur-
anbau, Resistenzentwicklungen und Einkreuzung
in das Oko-Saatgut sind nicht auszuschlieBen.

B Die Sortimentsbreite weitet sich standig aus;
Wellness-Produkte, Convenience-Produkte neh-
men zu, und der ,Vollwertgedanke* tritt weiter in
den Hintergrund. Vegetarische und vegane Pro-
dukte gewinnen an Bedeutung, wahrend gleich-
zeitig der Bio-Fleischkonsum rucklaufig tendiert.

B Auch die Anspriiche an den Service nehmen zu.
Beispiele sind hier die Differenzierung der Absatz-
wege und der deutliche Trend zur AuBer-Haus-
Verpflegung.

B Die Zahl der kleineren Bioladen nimmt ab, die Durch-

schnittsgréBe der Laden nimmt zu. Besonders die
Zahl der Bio-Supermarkte hat sich in den letzten
Jahren deutlich erhéht. Das Angebot von Oko-
lebensmitteln hat sich auf fast alle Einkaufsstat-
ten ausgeweitet. Allerdings wird die Sortiments-
breite bei den Discountern reduziert und das
Standardsortiment durch Sonderaktionen ergénzt.

Traditionelle Partnerschaften und Geschaftsstruk-
turen brechen auf. Es bilden sich verschiedene
Einkaufs- und Vertriebsgemeinschaften mit dem
Ziel, sich von den engsten Wettbewerbern abzuset-
zen und die erreichte Marktmacht zu potenzieren.

Das Informationsbedirfnis der Verbraucherinnen
und Verbraucher steigt (Stichworte Gentechnik,
Skandale, artgerechte Tierhaltung). Andererseits
sieht die Bio-Branche die Notwendigkeit, Verbrau-
cherinnen und Verbraucher verstarkt tiber Oko-
lebensmitteln, ihre Erzeugung und Verarbeitung
aufzuklaren. Nicht zuletzt wird bei Kindern (vor
allem aus dem stadtischen Umfeld) vollige Un-
kenntnis landwirtschaftlicher Zusammenhange
festgestellt.

Der Trend hin zu bewussterem Konsum, insbe-
sondere flr regional erzeugte Lebensmittel, ver-
starkt sich kontinuierlich. Solidaritat mit den
Erzeugern, Klimaschutz, Ressourcenschonung,
Nachhaltigkeit sind Grundsatze des Wirtschaf-
tens, die immer mehr mit Leben geftillt werden.

Mit dem Erreichen einer hohen Distributions-
dichte fur Bio-Lebensmittel stabilisiert sich das
Umsatzwachstum im mittleren einstelligen
Bereich. Es kommen kaum noch neue Verkaufs-
flachen hinzu; diese hatten lange den Boom
genahrt. Innovative Produkte und ein wachsendes
Interesse an Bio-Lebensmitteln sichern ein stabi-
les Wachstum in den nachsten Jahren.

Konventionelle Markenartikler ohne authentische
Bio-Konzepte haben sich aus dem Markt zum Teil
zurlickgezogen.
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Oko-Umsatz im Einzelhandel in Europa in 2013 (Angabe in Mio. Euro)

Deutschland [,

Frankreich
Vereinigtes Konigreich : :
Italien

Schweiz

Osterreich (2011)
Schweden

Spanien (2012)
Déanemark
Niederlande

Belgien

Norwegen

Finnland

Polen (2011)*
Kroatien (2012)
Irland (2011)
Luxemburg
Rumanien (2011)*
Tschechien
Griechenland (2010)
Slowenien

Serbien (2010)
Ungarn (2009)
Estland

Portugal (2010)
Bulgarien (2010)
Litauen (2011)
Liechtenstein (2012)
Slowakei (2010)
Lettland (2011)
Zypern (2006)

Bosnien und
Herzegowina (2010)
0 1.000 2.000 3.000

* keine aktuelle Zahl vorhanden

Zielgruppen

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

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

Okologischer Landbau in Deutschland 2014

\S]

4.000 5.000 6.000 7000 8.000

Quelle: FiBL, AMI, OrganicDataNetwork 2015

In welchen Bereichen lohnt sich eine Umstellung?
Welche Produkte werden am Markt gebraucht?

Wie sieht die Wettbewerbssituation in den
Segmenten aus?

Uber welche Vertriebsschienen werden Bio-Produkte
verkauft?

. Profis will die Broschtire einen Uberblick verschaffen

und Anregungen geben.

Anteil in % Anteil in %
Erzeugerbetriebe EU-Bio* 10.978 46,9 328.175 31,3
Erzeugerbetriebe Verbands-Bio 12.420 531 719.458 68,7
Erzeugerbetriebe Bio gesamt 23.398 100 1.047.633 100
Anteil an Landwirtschaft gesamt (%) 8,3 6,3

Quellen: BOLW 2015, Statistisches Bundesamt 2015, BLE 2014

* geschatzt nach BOLW-Erhebungen
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2. Erzeugung

Heimische Erzeugung nutzt wachsende Oko-Anbaufliche in 2014 (in Hektar)
Marktpotenziale nicht

In den neunziger Jahren entwickelte sich der 6kologi- ’
sche Landbau in NRW mit kontinuierlichen Zuwachsra-

ten von rund 10 Prozent. Durch eine entsprechende For-

derung und positive Marktentwicklung beschleunigte

sich dieser Wachstumsprozess ab dem Jahr 2000 mit

einer Steigerungsrate von 20 Prozent. Im Boomjahr

2001 wuchs die 6kologisch bewirtschaftete Flache zu-

dem explosionsartig um knapp 60 Prozent. Seit dem

Jahr 2003 liegen die Wachstumsraten im einstelligen NRW 70.969
Bereich und lagen in den letzten Jahren im niedrigen
einstelligen Bereich. Abgesehen von der kurzen Konso- —  DE1.047633

lidierungsphase in 2009 und 2010 ubertrifft das Nach-

fragewachstum die Zunahme der Anbauflache jahrlich

um ein Vielfaches. Entsprechend wuchsen in den letzten Quelle: BLE 2013 nach Statistischem Bundesamt und BMEL 2014
Jahren auch die Importmengen deutlich an.
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Griinde fiir ein verhaltenes Wachstum

des Okolandbaus

Die Gruinde, warum der 6kologische Landbau insgesamt Viele dieser Faktoren verzdgern die Entwicklung des
derzeit sehr langsam zunimmt, sind vielschichtig. Ursachen ~ Okolandbaus in Deutschland, da sie interessierte Land-
fur die fehlende Bereitschaft, deutschlandweit wie auch in wirte eher entmutigen, anstatt zu ermuntern, den Schritt
NRW, Chancen am Markt zu nutzen, sind beispielsweise zu wagen und auf die 6kologische Wirtschaftsweise

umzustellen.
B hohe konventionelle Erzeugerpreise und zu niedrige
Bio-Erzeugerpreise fur dasselbe Produkt bzw. zu
geringe Preisaufschlage fur das Bio-Produkt gegen-
Uber den konventionellen Preisen;

Ausgewabhlte Fakten zur Okolandwirtschaft
in NRW 2014 (in %)

Anteil NRW an landwirtschaftlichen Nutzflachen und

B eine zu geringe Flachenausstattung bereits 6kologi- Betrieben in Deutschland insgesamt
scher wirtschaftender Betriebe in Verbindung mit

_ _ _ Flache (LF) 8,7
einer zu geringen Verfugbarkeit von Pachtflachen und
zu hohen Pachtpreisen. Insbesondere in viehstarken Betriebe 11.8
Regionen sind konventionelle Landwirte auf ausrei- Anteil Oko an landwirtschaftlichen Nutzflichen und
chend Flachen angewiesen. Zudem stellt der Anbau Betrieben in NRW
von Energiepflanzen im Umfeld von Biogasanlagen Flache (LF) 4.8
ebenfalls eine Flachenkonkurrenz dar. Umstellungs- Betriebe 54
interessierte Betriebe kénnen bei hohen Pachtpreis- = -
forderungen oftmals nicht mitbieten, weil die hohen
Pachtpreise nicht erwirtschaftet werden kénnen; Flache (LF) 6.6

Betriebe 7,7

B zugeringe Flachenférderpramien im Verhaltnis zu stei-
genden Kosten und hohen Pachtpreisen. Nordrhein-
Westfalen hat aus diesem Grund ab 2015 die Forder-
satze sowohl fur die Umstellung auf den 6kologischen
Landbau als auch fur die Beibehaltung der Wirtschafts-  Losungswege:

weise angehoben; konkrete Abnahmevereinbarungen
und langfristige Partnerschaften

Quelle: Destatis und BLE 2015

B die Strategien einiger Marktpartner und Handelsun-
ternehmen, heimische Ware durch glinstigere auslan-
dische Ware zu ersetzen, hat zahlreiche Bio-Erzeuger Einige Handelsunternehmen haben erkannt, dass sie den
zusatzlich verunsichert. Fehlende verbindliche Signale  Bedarf an regional erzeugten Bio-Produkten nur dann

und langfristige Abnahmezusagen haben die Risiko- langfristig decken kdnnen, wenn sie gemeinsam mit Bio-
bereitschaft der Erzeuger entsprechend reduziert; Landwirten und umstellungsinteressierten konventionel-
len Betrieben partnerschaftlich verlasslich zusammen-
B Schwankungen bei Ertragen und Leistungen in der arbeiten und den Markt gemeinsam aufbauen. Gelingt es
okologischen Landwirtschaft; den Unternehmen, das Vertrauen der Erzeuger zu gewin-
nen, und setzen die Unternehmen eine klare Bio-Strategie
B eine haufig hdhere Arbeitsbelastung in 6kologisch auch am Markt um, dann kann es gelingen, neue Betriebe
wirtschaftenden Betrieben; auch im schwierigen Gemusesektor zu finden, wie das
Bio-Regionalvermarktungsprojekt in Ostwestfalen-Lippe
B Vorbehalte der Betriebsleiter gegentiber einem zu zeigen konnte (siehe Seite 121).

hohen burokratischen Aufwand durch Kontroll- und
Dokumentationspflichten.



Erzeugung | 19

Entwicklung des 6kologischen Landbaus in NRW Betriebe
Flache und Anzahl der erzeugenden Unternehmen 1994-2014 nach EU-Oko-Verordnung 21000
1.845 1.844
Hektar 1753 _ 1.800
80.000 @ Betriebe -850 1.798
B Flache — 1600
70.000 _
_ 1400
60.000 — _ 1200
50.000 _ 655
40.000 _ _ o0
30.000 _ 600
437
20.000 _ — 400
10.000 _ s < o) — S 0 © N o < ™ 10 o o)) o © 1) N 00 o i
N HEBHEEHEHEHBEHEEHHBEHBHEBEE ™
o Bl H H E S M E B B EEHEHEEBEBEBEEBEHHEEHBE E 0

‘95 96 97 98 99 00 01 02 '03 '04 05 '06 '07 08 '09 ‘10 11 12 '13 14
o9 10 11 1,2 14 16 26 30 31 34 37 36 40 41 41 46 48 48 48 438
relativer Anteil der 6kologisch bewirtschafteten Flache an der gesamten landwirtschaftlichen Nutzflache in NRW (in % )

* Ab dem Berichtsjahr 2011 wurden die unteren Erfassungsgrenzen in der Landwirtschaftsstatistik angehoben. Daher ist der prozentuale
Anteil der Okofldche an der Gesamtflache nicht mit dem der Vorjahre vergleichbar.

Quelle: BMELV (Meldungen der Kontrollstellen nach VO [EU] Nr. 834/2007)

Okologisch bewirtschaftete Fliche 2014 nach Bundeslidndern (in Hektar)
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~ Quelle: BLE 2015 nach Statistischem Bundesamt und BMEL 2015
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Entwicklung des 6kologischen Landbaus in Deutschland (in Hektar)
Flache der erzeugenden Unternehmen 1995-2014 nach EU-Oko-Verordnung

1.200.000
1.000.000
800.000 I
600.000 I
400.000 I
— kDI"O ™M
200.000 % 5y R 0 2 S B B z
o B E 0 5 1 H H E E
3 S >l S o 1 k&1 K S
0 ™ ™ © O 0 — — — —

‘95 96 97 98 99 00 01 02 03 04 O5 06 07 08 09 10 11 12 13 14
18 21 23 24 26 32 37 41 43 45 47 49 51 54 56 59 61 62 64 6,3

relativer Anteil an der Agrarflache insgesamt

Quelle: BMEL (Meldungen der Kontrollstellen nach VO [EG] Nr. 834/2007)

Entwicklung des 6kologischen Landbaus in Deutschland
Anzahl der erzeugenden Unternehmen 1995-2014 nach EU-Oko-Verordnung
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12 13 15 1,7 22 28 33 36 39 41 42 46 50 53 57 73 75 77 82 83

relativer Anteil an Agrarbetrieben insgesamt

Quelle: BMEL (Meldungen der Kontrollstellen nach VO [EG] Nr. 834/2007)
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Anteil Okoflache an der landwirtschaftlich genutzten Fliche 2014 (in %)

3,8
. Schleswig-Holstein
Nordrhein-Westfalen und Hamburg

8,
Mecklenburg-Vorpommern

2,7
Niedersachsen
und Bremen

10,3
Brandenburg
und Berlin

4,8
Sachsen-Anhalt

NordrheinZWestfalen

4,2

Thiringen

7,7
Rheinland-Pfalz

B mehrals10%
6.8 [ 6-10%
=
a5 ayern - 4—6%
Baden-Wurttemberg - H [o)
weniger als 4%

Quelle: BLE 2015, BMEL nach Statistischem Bundesamt u. BMEL 2015

Okologisch bewirtschaftete Flache* in NRW 2014 Okologische Tierhaltung in NRW 2014

Tierarten Anzahl der Anzahl der
Betriebe Tiere

Nutzungsart Okologisch Anteil an den
bewirtschaf- [ Gl

tete Flache bewirtschaf-

(ha) teten Flachen Pferde 615 4.344
Ri 1 49.452
Dauergriinland 39.760 66.38% inder 06 943
Kélber (bis 6 M t 822 8.562
Ackerfliche 17.529 29,26% Alber (bis 6 Monate)
Gemiisebau und Zier- Schweine 133 16.506
pflanzenbau (inkl. Unterglas) 2.178 3,64% Zuchtsauen 43 1.294
Dauerkulturen Gefliigel 363 388.267
(inkl. Obst und Baumschulen) 432 0,72%
Schafe 265 23.700
okologisch bewirtschaft.
Flache insg. 59.899 100,00 % Ziegen 133 4.945
Quelle: vorlaufige Daten der EU-Zahlstelle, LWK NRW, Stand 2014 Quelle: vorlaufige Daten der EU-Zahlstelle, LWK NRW, Stand 2014

* Es handelt sich um die bewirtschaftete Flache geférderter
Oko-Betriebe; Zahlen weichen von den nach EU-Oko-Verordnung
kontrollierten Fldchen ab.
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Okologisch bewirtschaftete Ackerfliche* in NRW 2014

_ Flache (ha) Anteil an der Ackerflache (%)

Getreide (insgesamt) 8.593 48,84
— davon Kérnermais 283 161
Hulsenfriichte 1.270 7,22
Hackfriichte insgesamt, davon 829 4,71
- Kartoffeln 742 4,22
— Zuckerriiben 80 0,45
— Sonstige 7 0,04
Olfriichte 105 0,60
Futterpflanzen insgesamt, davon 6.583 37,42
- Silomais 827 4,70
— Leguminosen/Sonstige 5.756 32,72
Brache 214 1,22
Ackerflachen insgesamt 17.594 100,00

Quelle: vorlaufige Daten der EU-Zahlstelle, LWK NRW, Stand 2014

* Es handelt sich um die bewirtschaftete Flache geférderter Oko-Betriebe; Zahlen weichen von den nach EU-Oko-VO
kontrollierten Flachen ab.

Tiere in Betrieben der 6kologischen Anbauverbande in NRW (Stand 01.01.2014)

Einheit Bioland (EXOENES  Demeter Biokreis A gesamt
Rinder
- Milchkiihe Stuck 6.632 1.280 971 220 9.103
- Milchkontingent gesamt Mio. kg 42,3 6.4 53 1,2 55,2
— Mutterkiihe Stuck 2.487 503 303 3.000 9 6.302
— Mastrinder/Nachzucht Stick 10.372 1.951 452 3.500 10 16.285
Schweine
— Zuchtsauen Stuck 533 753 33 10 1.329
— Mastschweine Stuck 13.387 4.592 506 150 18.635

Schafe, Ziegen

— Mutter- und Milchschafe Stuck 7.156 1.800 772 1.500 11.228

- Ziegen Sttck 2.452 88 121 600 3.261

Gefliigel (Jahresbestand)

— Legehennen Stuck 110.736 28.708 9.747 12.000 161.191
- Masthahnchen Stuck 18.349 46.716 354 2.000 67.419
- Enten Stuck 629 258 37 k.A. 919
- Génse Stick 1.958 821 271 k.A. 3.050
— Puten Stuck 2.510 20 k.A. 2.530

Quelle: Angaben der Okoverbande 2014
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Marktsituation in dem Segment Getreide

Anbaufldche wachst nur langsam,
obwohl Nachfrage deutlich anzieht

Mit einer Anbauflache in 2013 von rund 202.000 Hektar
ist Getreide nach Grunland die wichtigste Nutzungsart
im Bio-Anbau in Deutschland. Im Jahresschnitt werden
rund 730.000 Tonnen Bio-Getreide geerntet. Roggen
und Weizen machen den groBten Teil der produzierten
Bio-Getreidemengen aus.

In den letzten Jahren hat sich der Preisabstand zwischen
heimischer Verbandsware und EU-Bioware bzw. Dritt-
landsware vergrofRert — er liegt bei rund 10 Prozent. Ins-
besondere Futtermittelhersteller legen verstarkt Wert
auf heimische Ware mit transparentem Herkunftsnach-
weis und einer Verbandszugehorigkeit. Dennoch wachst
die Anbauflache nur sehr langsam, weil im Laufe der Jahre
immer wieder extreme Preisschwankungen zu verkraften
waren. So schwanken die Erzeugerpreise innerhalb
weniger Jahre um bis zu 100 Prozent. Das macht eine
verlassliche Kalkulation duBerst schwierig und erhéht das
Anbaurisiko, so dass trotz zeitweise gro3er Angebots-
knappheiten die Erzeuger vorsichtig agieren.

Bedarf an regionaler Ware nimmt stark
zZu

Zur Vermeidung unnétiger Umweltbelastungen sollen in
der Oko-Erzeugung grundsatzlich engere Verbindungen
zwischen der tierischen Erzeugung und dem Futteran-
bau sichergestellt werden. Daher schreibt die EU-Oko-
Verordnung vor, dass ein Mindestanteil von 20 Prozent
bzw. 60 Prozent (Wiederkauer) des verwendeten Oko-
Futters im eigenen Betrieb erzeugt werden muss bzw.
von Betrieben stammen muss, die in derselben Region
liegen. Diese Regelung wurde in 2013 das erste Mal erlas-
sen. Seither hat die Nachfrage nach heimischem Futter-
getreide weiter angezogen und dazu geftihrt, dass der
Preisabstand zwischen Futter- und Brotgetreide von
Uber 140 auf nur noch 40-60 Euro/Tonne gesunken ist.
Weizen erzielt zum Jahreswechsel 2013/14 im mehrjéh-
rigen Vergleich recht gute Erzeugerpreise, auch wenn
diese seit Januar 2014 leicht riicklaufig sind, da die gro-
Ben Abnehmer inzwischen eingedeckt sind und wenig
Nachfrage am Markt zu beobachten ist. Hinzu kommt,
dass die Preise am konventionellen Markt sinken und die
Bio-Notierungen entsprechend beeinflussen.
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Anbauflache von Bio-Getreide
in Deutschland 2013 (in Hektar)
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Quelle: AMI 2015

Weitere Verscharfung der Angebots-
knappheit bei heimischem Getreide
absehbar

Vor diesem Hintergrund wurde in 2014 verstarkt Futter-
getreide angebaut, da hier hdhere Ertrage zu erzielen
sind und mit weniger Risiko und Arbeitsaufwand &hnliche
Erldse erzielt werden kénnen. Die neue Anforderung an
einen Mindestfutteranteil aus dem eigenen Betrieb bzw.
der Region sichert die Nachfrage nach heimischer Ware
bis zu einem gewissen Grad ab, so dass eine Stabilisie-
rung der Nachfrage erfolgt und die Absatzsicherheit
steigt. Es ist anzunehmen, dass dadurch die Anbauflache
fur Bio-Brotgetreide leicht gesunken ist, was eine weitere
Verknappung der Marktversorgung mit heimischem Qua-
litatsgetreide und einen entsprechenden Preisanstieg fur
diese qualitativ hochwertigen Rohstoffe zur Folge haben
durfte.

Bio-Roggen allerdings hat in 2013 einen deutlichen Preis-
riickgang erlebt. Uberraschend groB ist die Ernte in 2013
ausgefallen. Gute Qualitaten mit niedrigen Fallzahlen sind
jedoch knapp. Es ist zu vermuten, dass die Anbauflache in
2014 leicht ruicklaufig war, so dass die Uberschiisse aus
den Vorjahren abgebaut werden konnten.

Ausgewahlte Daten zur Bio-Getreideerzeugung in Deutschland 2013

Bio-Getreideerzeugung in
Deutschland

Anteil am Gesamtgetreide-
anbau in Deutschland

Produktion Bio-Getreide 730.000 Tonnen

1,50 %

Anbaufldache Bio-Getreide 202.000 Hektar

3,10 %

Anbaufldche Bio-Weizen 52.000 Hektar

1,70 %

Anbauflache Bio-Roggen 54.000 Hektar

6,90 %

Anbauflédche Bio-Hafer 25.500 Hektar

19,40 %

Anbauflache Bio-Gerste 23.500 Hektar

1.50 %

Anbauflédche Bio-Dinkel 17.500 Hektar

Quelle: AMI 2015
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Durchschnittliche Erzeugerpreise fiir Bio-Brot- und -Futterweizen in Deutschland, lose Ware,

frei Verarbeiter/Miihle (in Euro/t)
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Extreme Dinkelknappheit

Sowohl Bio-Verarbeiter wie auch konventionelle Backer
suchen Bio-Dinkel. Da Dinkel im konventionellen Anbau
bislang kaum eine Rolle gespielt hat, missen konventio-
nelle Verarbeiter auch auf Bio-Dinkel zuriickgreifen, was
die Marktversorgung zusétzlich verknappt hat. In ganz
Europa wird Dinkel gesucht, was zu einem Anbauboom in
2015 fuhren durfte. Um in den nachsten Jahren eine aus-
reichende Versorgung sicherzustellen, gehen inzwischen
immer mehr Verarbeiter und Handler dazu tber, Anbau-
kontrakte zu schlieBen, um die Unsicherheit aus dem
Markt zu nehmen.

Preise fiir Getreideprodukte wachsen
iiberdurchschnittlich

So gaben die deutschen Haushalte in 2014 31 Prozent
mehr Geld fur Bio-Cerealien, 21 Prozent mehr fur Getrei-
deflocken und 17 Prozent mehr Geld fur TK-Backwaren
aus. Das ganze Segment zusammen wuchs um 5,3 Pro-
zent.

Einige klassische Bio-Produkte erreichen auBerdem hohe
Bio-Umsatzanteile am jeweils gesamten Markt: Das sind
vor allem Babykost, Getreideflocken und Musli. Dagegen
bleiben typische Convenience-Produkte wie TK-Backwa-
ren, Backmischungen aber auch Bier deutlich hinter dem
Durchschnitt zurtck.

Die ehemals rasant wachsenden Discounter haben ihren
Glanz verloren. Billig-Bio — wie unlangst bei den Bio-Eiern
festzustellen war — ist langfristig keine sinnvolle Bio-
Strategie. Die Verbraucher erkennen zunehmend, dass
fur hochwertige Bio-Produkte auch faire Preise gezahlt
werden mussen, damit die Erzeuger fur ihre besonderen
Anstrengungen auch entsprechend entlohnt werden.
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Fallbeispiel 1
Getreide

Getreide mit eigener Verwertung

Mitten in der Soester Bérde liegt der Betrieb von
Hans-Dieter Blume. Das angebaute Getreide wird
in der Hithnerhaltung veredelt. Auf einer regiona-
len Tour liefert er Eier, Kartoffeln und saisonales
Gemiise bis zum Kunden.

Hans-Dieter Blume ist Okolandwirt der ersten Stunde.
1988 griindete 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 vermarkten.

So dauerte es keine zwei Jahre, bis ein Hofladen mit
vorwiegend eigenen Produkten in uriger bauerlicher
Atmosphare eréffnet wurde. Mittlerweile kann der
Kunde Bio-Produkte jedoch tberall kaufen. Der gemiit-
liche Hofladen ist daher dem Trend der Zeit gewichen.
Gleichzeitig mussen in der Verarbeitung immer mehr
burokratische Hurden tberwunden werden, da die
Anforderungen an die Dokumentation fir jeden Ver-
marktungsschritt enorm gestiegen sind.

Der Landwirt hat seinen Betrieb entsprechend um-
strukturiert und die Feldwirtschaft starker forciert.
So stellt der Anbau von Feldgemuse ein neues Stand-
bein fur den Betrieb dar, das erfolgreich ausgebaut
werden konnte. Neben Kartoffeln, Méhren, Pastina-
ken, Petersilienwurzel und Kohl wird auch Kurbis
erfolgreich produziert und tber die Marktgenossen-
schaft der Naturland-Bauern vertrieben. Da auf den

Die Betriebsleiter Ute und Hans-Dieter Blume (Mitte), Hofnachfolger

Paul Blume (3.v.r.) mit dem Serkshof-Team

guten Boden des Betriebes hervorragende Backqua-
litaten heranwachsen, hat sich der Naturlandbetrieb auf
die Weiterverarbeitung zu Mehl spezialisiert. In einer
vielfaltigen Fruchtfolge baut Bauer Blume neben dem
Gemuse viele verschiedene Getreidesorten wie Weizen,
Roggen, Dinkel, Gerste, Hafer und Triticale an.

Eigenes Getreide fiir Mehl und Brot

Das auf den guten Bordebdden produzierte Getreide ver-
kauft er an die Biomuhle Eiling in Warstein sowie bei ent-
sprechender Qualitat an die Hofbackerei Johannleweling.
Die daraus hergestellten Brote und Backwaren nimmt
Bauer Blume mit auf seine wochentliche ,Eiertour”.
Bereits seit 25 Jahren fahrt er jeden Donnerstag in Rich-
tung Ruhrgebiet und beliefert Naturkostladen, Backe-
reien und Hof- und Einzelhandelsldden mit seinen Pro-
dukten.

Daritber hinaus kommt der Teil des Ertrages mit min-
derer Qualitat in der tierischen Veredlung zum Einsatz.
Hans-Dieter Blume hat sich den veranderten Bedingun-
gen angepasst und die Verwertung des eigenen Getrei-
des auf dem eigenen Hof ausgebaut. So méstet der
Landwirt etwa 150 Mastschweine im Jahr, die Uber die
Erzeugergemeinschaft Biofleisch NRW vermarktet wer-
den. Der Mist der eigenen Schweine liefert zudem einen
Beitrag zum Humusaufbau und zur guten Ernahrung der
Regenwirmer.
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Das angebaute Feldgemuse wird Uber die Marktgenossenschaft der Naturland-Bauern vertrieben.

Ein weiteres wichtiges Standbein ist die Eiererzeugung. vertreibt der Landwirt Giber eine eigene Eiertour
Die Legehennenhaltung wurde im Laufe der Jahre immer  direkt an den Endverbraucher. Einen kurzen Weg in
weiter ausgebaut und auf einen Tierbestand von 7.400 der Verarbeitung favorisiert Blume auch fur seine

Hennen aufgestockt. ,,Das Federvieh verwertet nicht nur Hennen. Nach dem Ende der Legezeit landen viele

die minderen Qualitaten, sondern liefert gleichzeitigauch  Legehennen bereits auf dem Hof als Hihnerfrikassee
wertvollen Dunger fiir die Kulturen auf dem Acker. Eine im Glas. Auch in der Bio-Vermarktung liegen vorge-
Kreislaufwirtschaft, wie sie im Okolandbau optimal ist*, fertigte Produkte eben im Trend.

erklart Biobauer Blume.

Abgesetzt werden die Bio-Eier vornehmlich tiber den Natur-

kostgroBhandel und -einzelhandel. Etwa 80 Prozent der
erzeugten Eier vermarktet er tiber diese Schiene. Den Rest

Betriebsdaten
Blume Serkshof
Bio-Betrieb: seit 1988

Flachen: 150 ha landwirtschaftliche Gesamtflache,
141 ha Ackerflache, 9 ha Grunland

Anbau: Winterweizen, Winterroggen, Dinkel,
Mais, Nackthafer, Zuckerriben, Kartof-
feln, Gemuse, Erbsen und Ackerbohnen

Tierhaltung: 150 Mastschweine pro Jahr,

7.400 Legehennen

Mitarbeiter: 1 fester Mitarbeiter, 1 Auszubildender,

Aushilfskrafte nach Bedarf

Hans-Dieter Blume: , Flir eine gute Versorgung der B6den und eine
optimale Kreislaufwirtschaft im Bio-Betrieb ist die Tierhaltung sehr
wichtig.”
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Marktsituation in dem Segment Milch/Rind

Milch: Bio-Erzeugung kann mit dem
Nachfragezuwachs nicht Schritt halten

Da das Kaufinteresse der Haushalte in Deutschland an
Bio-Molkereiprodukten seit Jahren starke Wachstums-
raten aufweist — 2013 waren es +6 Prozent bei der Bio-
Milch —, die Erzeugung aber lediglich um 1,5 Prozent
zulegen konnte, ist Bio-Milch seit 2010 chronisch knapp.
Die Bio-Milchimporte, die 2008 noch zu einem Ange-
botstberschuss auf dem deutschen Markt und einem
entsprechenden Preisverfall geftihrt hatten, werden
nun dringend benotigt, um die groBe Nachfrage decken
zu kénnen. Bedingt durch diese Rohstoffknappheit kann
sich der Bio-Milchpreis vom konventionellen Preisniveau
etwas abkoppeln, so dass sich der Bio-Aufschlag seit
dem Jahresende 2013 leicht erhéht hat.

Der Anteil von Bio-Trinkmilch und -Joghurt an der gesam-
ten Einkaufsmenge lag 2013 bei tUber 5 Prozent. Ein
gegenlaufiger Nachfragetrend ist bei konventioneller Milch
und vielen konventionellen Milchprodukten zu erkennen.

Die Nachfrage nach konventioneller Konsummilch ging
2013 im Vergleich zum Vorjahr beispielsweise um fast
4 Prozent zurtick.

Der Anteil der Bio-Milch an der gesamten Milchanlieferung
in Deutschland ist von 2008 mit 1,6 Prozent auf 2,3 Pro-
zent in 2013 gestiegen. Damit dieser Anteil weiter steigt,
musste nach Meinung der Bio-Milcherzeuger und Bio-
Verbande der Bio-Erzeugerpreise noch weiter steigen.
Nur so kénnen weitere Erzeuger zu einer Umstellung auf
die 6kologische Wirtschaftsweise bewegt werden.

Rindfleisch: Absatzpotenziale stéarker
ausschoépfen

Zu viele Schweine, zu wenig Rinder und ein Trend zu einer
fleischarmeren Ernahrung kennzeichneten in 2013 den
Biomarkt. Der geringe Preisabstand zwischen 6kologisch
und konventionell gehaltenen Rindern in den letzten
Jahren hat dazu gefuihrt, dass weniger Rinder gemastet
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Durchschnittliche deutsche Erzeugerpreise fiir Oko-Milch netto ab Hof

(4,2 % Fett und 3,4 % Eiweif3, in ct/kg, ohne MwSt.)
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Zur Abbildung: Nachdem die deutschen Erzeugerpreise fur Bio-Milch noch bis zum Fruhjahr 2008 kontinuierlich angestiegen waren, sanken sie bis
Mitte 2009 aufgrund rucklaufiger konventioneller Preise und einem Angebotstberschuss — bedingt durch steigende Importe — bei Bio-Milch deutlich
ab. Seither jedoch haben sich die Preise langsam, aber stetig erholt und erreichten im Januar 2014, nach sechs Jahren, erneut den hohen Wert von

50 Cent/kg. Der Abstand zum konventionellen Vergleichspreis konnte in den letzten Monaten auf 9,2 Cent/kg ausgebaut werden.

wurden und auch die Anzahl der 6kologisch gehaltenen
Mutterkuhe in 2013 zurtickgegangen ist. Sinkende kon-
ventionelle Rinderpreise und ein Anstieg der Preise fur
Bio-Rinder um knapp 14 Prozent haben dazu gefthrt,
dass der Bio-Aufschlag wieder zugenommen hat und so
auch die Bio-Mast wieder attraktiver geworden ist.

In Nordrhein-Westfalen ist ein groBer Teil der 6kologisch
bewirtschafteten Mutterkuh-Betriebe in Stidwestfalen
beheimatet. Der Absatz von Bio-Rindfleisch wachst zwar
kontinuierlich, allerdings haupts&chlich in Form von Hack-
fleisch. Edelteile sind wegen der hohen Preise schwierig
zu vermarkten, zumal es in diesem Segment im LEH so
gut wie keine Verbraucheraufklarung oder Bewerbung
gibt. Daher findet sich ein entsprechendes Angebot auch
hauptséchlich in den Naturkostfachgeschaften und bei
den Erzeugern im Hofladen. Die breite Kauferschicht, die
im konventionellen LEH die Wocheneinkaufe tatigt, hat
kaum Zugriff auf diese besondere Spezialitat. Investitio-
nen in die Kommunikation und Aufklarung der Verbrau-
cher wirden gerade bei diesem sensiblen Produkt neue

Absatzpotenziale erschlie3en helfen. Vor allem auch bei
Rindfleisch stecken noch erhebliche unerschlossene
Absatzpotenziale insbesondere in der regionalen Ver-
marktung. Werden die Bio-Fleischprodukte glaubhaft
und mit Angabe des Erzeugers présentiert, findet sich
mit Sicherheit eine Kaufergruppe, die auch die hohen
Preise zu zahlen bereit ist. Alles entscheidend ist in die-
sem Zusammenhang eine kompromisslos transparente
und authentische Beschaffung und Prasentation am
Point of Sale.

Der ruicklaufige Absatz in 2013 ist daher auch nicht einem
nachlassenden Interesse der Haushalte zuzuschreiben,
sondern vielmehr dem oben erwéhnten knappen Angebot.
Dadurch konnte die Nachfrage oftmals nicht bedient wer-
den, so dass der Absatzriickgang bei Bio-Rindfleisch von
22 Prozent in 2013 im Wesentlichen auf diesen Umstand
zurlickzufthrenist. In 2014 ist eine Markterholung zu beob-
achten, da wie oben erwahnt hohere Erzeugerpreise auch
zu einem Anstieg der geméasteten Tiere gefuihrt haben.
Dennoch ist das Angebot weiterhin nur knapp ausreichend.
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Fallbeispiel 2
Milch

Stark in der regionalen
Milchversorgung

Mit dem Aufbau einer eigenen Hofmolkerei haben
Ulrich Schumacher und Johannes Berger die Bio-
Milch-Vermarktung in der Region auf ein breites
Fundament gestellt. Neben der traditionellen Glas-
flasche investierte der Betrieb in eine neue Karton-
verpackungsanlage und erweiterte damit seinen
Kundenkreis.

»Wir sind in NRW so nah am Kunden, da macht es kei-
nen Sinn, mit dem Weltmarkt zu konkurrieren®, argu-
mentiert Ulrich Schumacher. Bislang war die braune
Glasflasche das Markenzeichen der Bio-Molkerei Gut
Wilhelmsdorf. Doch viele Supermarkte lehnen die
Mehrweg-Glasflaschen fur Milch grundsatzlich ab und
die Flaschenreinigung ist extrem aufwendig und chemie-
intensiv. Daher investierte der Betrieb rund 120.000

Euro in eine gebrauchte Einwegverpackungsmaschine.

Mit der Milch im Karton konnte die Hofmolkerei nun
auch im Lebensmittelhandel neue Kunden fir sich
gewinnen. ,Frische Bio-Milch ist eine Marktlticke, die
wir als einziger Anbieter in der Region besetzen®, freut
sich Schumacher.

Die Bio-Molkerei Gut Wilhelmsdorf beliefert insgesamt
rund 800 Kunden in Bielefeld und Umgebung, davon
rund 500 Privathaushalte, 160 Kindergarten, Cafés,
Alten- und Pflegeheime sowie den regionalen LEH und
Bioladen regelmaBig mit Frischmilch. ,,Der Ausbau
unseres lokalen Engagements hat sich ftr den Betrieb
gelohnt. Wir konnten unseren Umsatz in den vergan-
genen funf Jahren jahrlich um 5 Prozent steigern®, so
der Bielefelder. Seit sechs Jahren bedient der Hof
seine Kunden zudem Uber einen Lieferservice mit
einem kompletten Bio-Vollsortiment.

Ulrich Schumacher und Johannes Berger hatten beste
Voraussetzungen, als sie 1995 den landwirtschaftlichen
Betrieb Gut Wilhelmsdorf von den Von Bodelschwingh-

Stark in der Region: 90 Prozent der erzeugten Milchprodukte werden im
Umkreis von 20 Kilometern vermarktet.

schen Anstalten pachteten und ihn nach Bioland-Richtlinien
umstellten. Die beiden Diplomagraringenieure waren
vorher unter anderem bei der Landwirtschaftskammer
Westfalen-Lippe als Berater aktiv. Schumacher arbeitete
zudem zwei Jahre lang als angestellter Betriebsleiter auf
einem Bioland-Betrieb. Die beiden Kompagnons gaben
sich mit der Ubernahme der reinen Landwirtschaft aller-
dings nicht zufrieden.

Einstieg in die eigene Weiterverarbeitung

Bereits drei Jahre spater bauten sie eine eigene Hofmolkerei
auf. Eine richtige Strategie, wie die aktuelle Verarbeitungs-
menge belegt. Mehr als 90.000 Liter Milch werden monat-
lich in einer Durchlauf-Pasteurisierungs-Anlage verarbei-
tet , AuBerdem stellen wir noch Vollfett-Naturjoghurt her*,
berichtet Johannes Berger. , Dieses Produkt ist kostengtins-
tig in der Herstellung und bietet eine gute Verwertung der
Milch.” Die Joghurtproduktion bringt nicht den meisten
Umsatz. Sie macht lediglich einen Anteil von 10 Prozent
aus. Das eigentliche Geschéaft ist vielmehr die Bio-Milch-
erzeugung und -vermarktung. ,,Hier haben wir uns mitt-
lerweile mehrere Standbeine aufgebaut”, so der Landwirt.

Vermarktung iiber viele Kanale

Wichtigster Abnehmer ist zweifellos die Molkerei Sébbeke.
Gut 50 Prozent der auf Gut Wilhelmsdorf erzeugten Bio-
Milch wird als Qualitatsrohmilch an das mtnsterlandische
Unternehmen geliefert. Der anhaltende Trend zu ESL-
Milch eroffnete dem Milchviehbetrieb jedoch auch neue
Chancen durch eine gezielte Positionierung ihrer
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Mit der blauen Eiche als Markenlogo liefert das Team der Hofmolkerei die
frischen Milchprodukte aus.

traditionell hergestellten Frischmilch in der Region. Ein-
zelhandler und Cafés im Raum Bielefeld zeigten reges
Interesse an dem einzigen Lieferanten in der Region, mit
dessen echter Frischmilch sie sich in der allgemeinen
ESL-Euphorie deutlich gegentiber anderen Wettbewer-
bern profilieren konnen.

Bielefelder Verbraucher im Visier

Positiv schatzt Schumacher auch das Privatkundenge-
schaft ein. ,Wenn wir nur ein halbes Prozent der Bielefel-
der Verbraucher erreichen kénnten, ware dies schon ein
Riesenerfolg.” Nach Einschatzung des Landwirts besteht
bei der Bevolkerung ein Interesse an regionalen Bio-Pro-
dukten bzw. an Erzeugnissen, deren Produktion ein hohes
MafB an Transparenz bietet. Schumacher und sein Part-
ner haben sich deshalb Gedanken gemacht, mit welchen
MarketingmaBnahmen sie die anvisierte Zielgruppe am
besten erreichen.

Mit einer eigenen Website und wochentlichem Newsletter
informieren sie Uber die aktuellen Entwicklungen des
Betriebes. Zudem engagieren sich die beiden Landwirte
in der Offentlichkeitsarbeit. Insbesondere Schulklassen
und Kindergarten-Gruppen kommen nahezu wéchent-
lich im Rahmen der Bielefelder Naturschule zu Besich-
tigungen auf den Betrieb. ,Von der jungen Zielgruppe
erhoffen wir uns auch, dass sie ihren Eltern von den Er-
lebnissen berichten und sie so fur die regionale Frisch-
milchversorgung sensibilisieren®, erklart Schumacher.
,Wir haben unseren Betrieb in den vergangenen Jahren

Johannes Berger (links) und Ulrich Schumacher: ,Wir haben
unseren Betrieb trotz seiner Vielseitigkeit gut organisiert und die
Weichen fir die Zukunft gestellt.”

trotz seiner Vielseitigkeit gut organisiert®, so Schuma-
cher. ,,Kurzum: Wir versuchen, die Weichen fur eine
erfolgreiche Zukunft richtig zu stellen und setzen auf
die Verbraucher, die regionale Frischmilch haben wol-
len.” Fur das gesamtbetriebliche Konzept wurde Gut
Wilhelmsdorf im Jahr 2015 mit dem Bundespreis
Okologischer Landbau ausgezeichnet.

Betriebsdaten
Gut Wilhelmsdorf

Bio-Betrieb:
Flache:

Tierhaltung:
Hofverarbeitung:

Energieerzeugung:

Mitarbeiter:

seit 1995

330 ha landwirtschaftliche
Nutzflache, davon 100 ha Dauer-
grunland, 20 ha Naturschutz-
flachen

220 Milchkuhe, 130 Jungrinder
Hofmolkerei, Verarbeitungsmenge
90.000 Liter pro Monat,
Lieferservice fur Biokisten
Biogasanlage zur Stromerzeu-
gung (190 kW) mit Nahwarmenetz
18 (umgerechnet in Voll-AK)
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Fallbeispiel 3
Rindfleisch

Die Vermarktung entscheidet

Der Weg in den Vollerwerb war fiir Matthias Ante
von Anfang an erklartes Ziel. Dreiundzwanzig Jahre
nach der Betriebsiibernahme bietet der etablierte
Griinlandhof heute zudem Sohn Fabian ein Aus-
kommen. Gut 60 Rinder der Rasse Charolais halten
die beiden Landwirte im Hochsauerland und ver-
markten diese erfolgreich an eine bauerliche
Genossenschaft am nordlichen Rande des Ruhr-
gebietes. Aktuell erfolgt zudem der Aufbau einer
groBeren Milchziegenhaltung.

Kontinuierliche Entwicklung

Als Matthias Ante 1992 mit 34 Jahren den elterlichen
Hof im wildromantischen Orketal bei Winterberg tiber-
nahm, stellte dieser einen typischen Nebenerwerbs-
betrieb dar. ,Sechs bis sieben Mutterkihe wurden auf
18 Hektar gehalten, der Stall befand sich in enger Orts-
lage, die Absetzkalber haben wir ohne viel Aufsehen
auf den Auktionen des Fleischrinderherdbuches (FHB)
in Meschede verkauft”, erinnert sich Ante. Nach den
Vorstellungen des zielstrebigen jungen Bauern sollte
sich dies jedoch bald andern.

,Vom ersten Tag an war ich Vollerwerbslandwirt und
setzte dabei weiter auf die Fleischrinderhaltung”,
berichtet der Sauerlander. Mit der Betriebstbernahme
wurde ein erster Stallneubau in Rundholzbauweise
auf der griinen Wiese auBerhalb des Wohnortes Winter-
berg-Elkeringhausen realisiert. Im Jahr 2002 konnte
der zu diesem Zeitpunkt bereits 60 Hektar groRe
Betrieb weitere 40 Hektar von einem Nachbarn tber-
nehmen. Bereits ein Jahr zuvor erfolgte die Umstel-
lung auf 6kologischen Landbau, zunachst aber ohne
Verbandsmitgliedschaft. Gleichzeitig ging der Winter-
berger von der reinen Absetzerproduktion zur Aus-
mast der mannlichen und weiblichen Nachzucht tber.
,2003 hatte ich dann erstmals Kontakt zur Genossen-
schaft Biofleisch NRW in Bergkamen, wo ausschlief3-
lich Okofleisch aus Verbandsbetrieben verarbeitet
wird. Durch steigende Nachfrage im Segment Bio-
Fleisch erfolgte schlieBlich 2006 der Beitritt zum
Anbauverband Biokreis", berichtet Ante.

Qualitatsfleisch ist gut nachgefragt

Viele Fleischrinderhalter in den Griinlandregionen Nord-
rhein-Westfalens wirtschaften im Nebenerwerb. Die Aus-
mast von Rindernist in diesen Betrieben aufgrund kleiner
Stallgebaude, zusatzlicher Arbeitsbelastung im Winterhalb-
jahr sowie oft mangelnder Masteignung der Futtermittel
auf den absoluten Grunlandstandorten wenig verbreitet.
Gleichzeitig ist die Nachfrage nach guten Schlachtkorpern
der gangigen Fleischrinderrassen wie Charolais, Limou-
sin, Blonde d'Aquitaine, Angus oder Fleischfleckvieh
seitens der groBeren Abnehmer in NRW und den benach-
barten Bundeslandern sehr stabil. Diese Situation nutzt
Okolandwirt Ante konsequent, um mit den gut 400 Kilo-
gramm schweren Schlachtkérpern seiner Mastbullen
sowie den 300 bis 320 Kilogramm schweren Farsen der
Klassifizierungen R und U 2/3 (im Alter von ca. 24 Mona-
ten) einen sicheren Absatz fur hochwertiges Bio-Rind-
fleisch wahrzunehmen. Geschlachtet werden seine Rinder
im nahe gelegenen und biozertifizierten Schlachthof
Jedowski in Unna. Ein schonender Umgang mit dem Tier
ist dabei eine Selbstverstandlichkeit. ,Entweder liefere ich
selbst an oder stelle eine tiergerechte Abwicklung Gber
vom Biokreis empfohlene Transporteure sicher”, erlau-
tert Matthias Ante. , Die Preislage im Segment Bio-Rind-
fleischist in den vergangenen Jahren sehr verlasslich
gewesen, so dass fur mich als Landwirt meist schon zu
Beginn der Mast absehbar ist, welchen Preis das Masttier
letztlich erlésen wird."

Die Produktionstechnik muss stimmen

Die Gretchenfrage fur 6kologische Fleischrinder- bzw.
Mutterkuhhalter ist zumeist die Entscheidung zwischen
reiner Absetzerproduktion mit oft konventioneller Ver-



marktung oder eben der zuséatzlichen Ausmast der eige-
nen Jungtiere, wie Ante sie praktiziert. ,Betriebswirt-
schaftlich drangt sich eher die Farsenmast auf, da die
weiblichen Absetzer mit zehn Monaten etwa 200 Euro

je Tier guinstiger sind als vergleichbare Bullen. Zudem
gelingt die mastgerechte Futterung mit den Aufwiichsen
des Grunlandes einfacher als bei ménnlichen Tieren und
letztendlich ist die Férse bei gleichem Erl6s je Kilogramm
Schlachtgewicht als Bio-Schlachttier oft gesuchter als der
Bulle®, rechnet Matthias Ante vor. In der Bullenmast gibt
es erfahrungsgeman nur dann eine Rendite, wenn Genetik
und Fatterung ein hohes Niveau aufweisen. ,Wir mahen
unsere 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 Hohenlagen
von bis zu 700 Meter tber Meereshdhe und einigen Fla-
chenim Vertragsnaturschutz fallen eben auch Qualitaten
an, die allenfalls fur tragende Mutterkihe oder gar nur
zum Einstreuen verwendet werden. ,,Hat man nach zwei
Jahren nicht 400, sondern nur 300 Kilogramm am Haken,
konnte ich besser Absetzer verkaufen als masten®,
beschreibt der Praktiker die Herausforderung. In der Tat
haben auch begleitende Studien der Fachhochschule
Soest die Parameter Rassewahl und Futterung als maf3-
gebliche Erfolgsfaktoren der 6kologischen Fleischrinder-
mast 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-
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Seite 32
Die 6kologische Rindermast setzt hochwertiges Grinland und
Grundfutter voraus.

Fabian (rechts) und Matthias Ante: , Uber zuverlédssige Absatz-
wege, klare Kostenstrukturen und eine ausreichende Fldchenaus-
stattung ldsst sich auch in der 6kologischen Fleischrinderhaltung
ein Vollerwerb verwirklichen."

tigste Herausforderung an. Dem bisherigen Vermark-
tungspartner messen Sie dabei weiterhin eine ent-
scheidende Bedeutung zu. Gleichzeitig haben sie aber
auch neue Betriebszweige im Visier. Auf dem Hof wird
derzeit eine groBere Milchziegenherde etabliert, aktu-
ell startet die Produktion mit rund 200 Tieren. ,Hier im
Sauerland gibt es eine regionale Liefergemeinschaft,
die zusammen mit weiteren Betrieben aus NRW Zie-
genmilch produziert®, beschreibt der staatlich geprtfte
Agrarbetriebswirt Fabian Ante die neue Entwicklung. In
dieser Erganzung sieht die Familie eine Moglichkeit,
zwei Generationen auf dem Hof zu ernahren. ,Mit nur
einer Person ist die Arbeit auf 110 Hektar und bei bis-
lang tber 100 Kopfen Rindvieh selbst mit Hatehund
kaum zu schaffen. Zwei Familien trug der Hof jedoch in
seiner bisherigen Struktur nur bedingt®, so Matthias
Ante. Wer aber selbst mit sechs Mutterktuhen in den
Vollerwerb startete, fur den durfte diese Veranderung
mehr kreativer Ansporn denn unlésbares Problem sein.

Betriebsdaten

Biokreis-Hof Ante GbR

Bio-Betrieb:
Flachen:
Tierhaltung:

seit 2001

110 ha Dauergrunland

ca. 30 Mutterkthe mit kompletter
Ausmast, 200 Milchziegen mit
Nachzucht, 10 Mutterschafe
Arbeitskréfte: 2 Betriebsleiter
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Marktsituation in dem Segment Schweine

Gestiegene Erzeugerpreise fiihrten
zu einem Uberangebot

Seit 2011 sind die Erzeugerpreise flir Bio-Schlachtschweine
langsam, aber stetig um bis zu 14 Prozent in 2013 ange-
stiegen. Das Angebot an Bio-Schlachtschweinen und
auch Bio-Ferkeln ist seit dem Preisriickgang im Lauf des
Jahres 2008 bis Ende 2012 chronisch knapp gewesen.
Die bis Ende 2012 erzielten Preissteigerungen wurden
durch die gestiegenen Futtermittelpreise nahezu kompen-
siert. Die Zahl der in Deutschland erfassten Schlachtun-
gen von Bio-Schweinen hat sich von 2008 bis 2012 kaum
erhoht und lag bei rund 250.000 Tieren im Jahr, was
lediglich einen Anteil der geschlachteten Bio-Schweine
an allen in Deutschland geschlachteten Schweinen von
0,7 Prozent ausmacht. Der anhaltende positive Preis-
trend im Jahr 2013 hat dazu gefiihrt, dass in diesem Jahr
11 Prozent mehr Bio-Schweine geschlachtet wurden.
Dennoch hat der hohe Bedarf dazu gefiihrt, dass seit

Anfang 2014 die Nachfrage nach Bio-Schweinefleisch
nicht gedeckt werden kann. Entsprechend werden neue
Umstellungsbetriebe gesucht. Allerdings sollten interes-
sierte Erzeuger nur in verbindlicher Absprache mit den
Abnehmern umstellen.

Im Gegensatz zum ruicklaufigen Bio-Rindfleischabsatz
konnte in 2013 7 Prozent mehr Bio-Schweinefleisch ver-
kauft werden. Von der 8-prozentigen Absatzsteigerung
bei Bio-Fleisch und -Wurstwaren in 2013 konnten zu
einem GroBteil die Schweinemaster profitieren. Sollten
sich die Bio-Erzeugerpreise kiinftig wieder ricklaufig ent-
wickeln, durfte das Bio-Angebot ebenfalls wieder
zurtickgehen. Dieser Preis-Angebots-Zyklus ist vor
allem im Schweinefleischsektor seit Jahrzehnten gut
bekannt.
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Erzeugerpreise fiir Schlachtschweine (Mastkreuzungen E) 2008-2014 bei Abgabe an EZG/
Verarbeiter frei Schlachtstétte in Euro/kg Schlachtgewicht
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Bedingt durch die gestiegenen Erzeugungskosten sind
auch bei dem derzeitigen relativ hohen Preisniveau bei
den Bio-Erzeugern nur geringe Renditen erzielbar. Fal-

lende Preise fihren rasch dazu, dass die Erzeugungskos-

ten nicht mehr gedeckt werden, so dass die Master kurz-
fristig reagieren und die Aufstallungen reduzieren. Das
wiederum trifft vor allem die Ferkelerzeuger hart, da
diese nicht so rasch auf verénderte Nachfrageentwick-
lungen reagieren kdnnen. Um diesen Markt nachhaltig
aufzubauen, bedarf es daher einer Stabilisierung der
Preise und Abkoppelung vom konventionellen Preisge-
schehen.

Mit den Schlachtschweinepreisen sind auch die Bio-Fer-
kelpreise gestiegen, so dass in 2012 und 2013/14 neue
Betriebe in diesen Betriebszweig eingestiegen sind bzw.
eine Umstellung auf Bio planen. Entsprechend ist auch
das Angebot an Bio-Ferkeln gestiegen und die jahrelange

Knappheit konnte in 2013 vortibergehend tiberwunden
werden. Seit Anfang 2014 werden wieder neue Ferkeler-
zeuger gesucht, da die Nachfrage das Angebot Ubertrifft.
Da dieser Markt aber renditebedingt raschen Verande-
rungen unterworfen ist, wie oben bereits erwahnt, ist es
ratsam, nur nach vorheriger Absprache mit den Abneh-
mern in diesen risikoreichen Betriebszweig zu investieren.
In den vergangenen Jahrzehnten haben schon etliche
Ferkelerzeuger nach einer relativ kurzen Zeit wieder das
Handtuch geworfen, da veranderte Marktsituationen die
Nachfrage rasch einbrechen lieBen.

Die AMI schétzt das Aufkommen an Bio-Schlachtschwei-
nen auf 260.000 Tiere im Jahr 2013. Das wére ein Zuwachs
im Vergleich zu 2012 von knapp 5 Prozent. Weniger als
1 Prozent aller Mastschweine und Zuchtsauen standen
2013 auf Bio-Betrieben in Deutschland.
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Fallbeispiel 4
Schweine

Abgerundetes Angebot Kooperation sichert Kontinuit:t
Um eine moglichst kontinuierliche, sprich wéchentliche
Belieferung sicherstellen zu konnen, arbeitet GroR-Weege
auch mit benachbarten Kollegen zusammen. So koope-
riert er beispielsweise mit Bioland-Schafern aus der Nach-
barschaft. Zur Gewahrleistung eines moglichst schonen-
den Transports fahrt Gro3-Weege die Tiere stets selbst in
eigenen Fahrzeugen zum Schlachtbetrieb. Die Schlacht-
halften werden zum einen an Bioland-Metzgereien in Kéln,
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 der Absatz tiber den NaturkostgroBhandel entwickelt.
Mittlerweile verkauft der Landwirt rund ein Drittel seiner
erzeugten Schweine in diesen Absatzkanal.

Fiir Bernd GroB-Weege sind regionale Absatzwege
ein Teil seiner Unternehmensphilosophie. Zusatz-
lich zur Vermarktung von Bio-Schweinen baut er
die Produktpalette seines Regio-Sortimentes wei-
ter aus.

In der tierischen Veredlung lief der Familienbetrieb
Grof3-Weege nach der Umstellung auf Bio von Anfang
an rund. Hier hat sich der Bio-Landwirt mittlerweile
drei unterschiedliche Standbeine aufgebaut. Eines ist
die Schweinemast: Mehr als 600 Tiere verlassen jahr-
lich den Betrieb im niederrheinischen Hamminkeln.
Nach dem Ausstieg aus der Milchproduktion vor eini-
gen Jahren investierte der Bio-Landwirt rund 110.000

Euro in einen neuen Schweinestall fur 200 Mastplatze.
Der Stall mit einer offenen Front bietet den Tieren Aus-
lauf und gleichzeitig Schutz in integrierten Hutten. Der
Neubau nach den Richtlinien der EU-Bio-Verordnung

Neben den Schweinen vermarktet der Bio-Landwirt
zudem jahrlich etwa 50 Tiere der Rasse Limousin sowie
Fleckviehkreuzungen aus der Mutterkuhhaltung tber
verschiedene Fleischerfachgeschafte im Rheinland.

garantiert den Tieren ausreichend Bewegungsfreiheit
und spart dem Landwirt viel Arbeitsaufwand. , Die
hohen Investitionen habe ich bis heute nicht bereut”,
erklart Bernd GroB3-Weege.

Zusatzlich versorgt er regionale Hofladen mit dem Rind-

fleisch. In diesem Jahr sind auBerdem neun Wasserbuffel
dazugekommen, die sich besonders fur die Feuchtgebiete
im Naturschutzgebiet eignen.

Die Eier der ,mobilen” Hihner werden an den &rtlichen
Rewe-Markt geliefert.

Kostengunstige, aber bedarfsgerechte Futtermischungen sind
ein wesentlicher Erfolgsfaktor in der Schweinemast.



Ein weiterer Baustein ist die Gefltigelproduktion. Der Betrieb
hat sich mittlerweile von der Gansemast verabschiedet
und betreibt seit 2009 ein Huhnermobil fur 225 Legehen-
nen. ,Das ist ein echter Hingucker fur unsere Kunden®,
freut sich der Betriebsleiter. Die Eier werden tiberwiegend
an einen ortlichen Rewe-Markt geliefert, der auch das
Rindfleisch des Hofes vermarktet.

Von der breiten Ausrichtung im Tierbereich profitiert auch
die pflanzliche Produktion. ,,Durch die Vielseitigkeit und den
hohen Grunlandanteil in Kombination mit der Tierhaltung
ist eine gute Nahrstoffversorgung der Béden gewéhrleis-
tet. Daher mussen wir keinen Dinger zukaufen®, erklart
GroBR-Weege. Neben Mohren, Kartoffeln, Kirbissen, Erb-
sen und Bohnen vermarktet der Landwirt auBerdem den
Ertrag von einem Hektar Streuobstwiese an eine értliche
Obstkellerei. Auch das Gemuise wird Uber regionale Ver-
markter abgesetzt.

Das Ohr stets nah am Kunden

Zusammenarbeit ist auch bei der Kundenbetreuung und
der Durchfuhrung von WerbemaBRnahmen Trumpf. So
unterhalt Gro3-Weege gemeinsam mit sechs weiteren
Landwirten eine eigene Website, auf der Interessierte

Silvia und Bernd GroB3-Weege: ,Unter dem Aspekt der Kreislaufwirt-
schaft gehért die Regionalitét einfach zu Bio.*
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nicht nur Informationen zu den Betrieben erhalten,
sondern Uberdies eine Menge Uber das landschaftlich
reizvolle Naturschutzgebiet ,Dingdener Heide" erfah-
ren, in der die Betriebe liegen.

Mit speziellen Rindern fur die extensive Weidehaltung
wie die ,Hinterwalder*” tragt der Betrieb dazu bei, vom
Aussterben bedrohte Rassen zu erhalten. AuRerdem
hat man in der Vergangenheit zahlreiche Hoffeste fur
die Kundschaft veranstaltet. Und weil Kundenbindung
in einer Zeit, in der der Markt zunehmend von Preis-
druck gepragt ist, ausgesprochen wichtig ist, hat
GroR-Weege sein Ohr stets nah am Kunden: ,So
erfahrt man aus erster Hand, ob und wo ein Schuh
druckt oder welche Wuinsche es zu erfullen gilt.”

Der Bio-Landwirt weif, dass die Zeiten im Bio-Geschaft
harter werden, blickt jedoch verhalten optimistisch in
die Zukunft. Mit seinem Sohn Niklas, der derzeit sein
zweites Ausbildungsjahr absolviert, steht bereits die
nachste Generation auf dem Hof in den Startléchern.

Betriebsdaten

Betrieb GroB3-Weege

Bio-Betrieb:
Flachen:

seit 1999

95 ha landwirtschaftliche Nutzflache,
65 ha Grunland, vorwiegend

Natur- und Wasserschutzgebiete,

1,5 ha Streuobstwiesen,

30 ha Ackerland, davon 20 ha Gemuse
45 Mutterkihe mit Ausmast,

9 Wasserbuffel,

200 Schweinemastplatze,

225 Legehennen im Huhnermobil

1,5 AK, 1 Auszubildender

Tierhaltung:

Mitarbeiter:
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Marktsituation in dem Segment Gemuse/Kartoffeln

Innovative Kooperations- und Vermark-
tungsansatze bieten Neueinsteigern
Chancen

Bio-Gemuse und Bio-Kartoffeln sind nach wie vor stark
gefragt. Die Verbraucher achten insbesondere bei Frische-
artikeln auf eine regionale Herkunft und so sind die Ver-
marktungschancen fur die Bio-Erzeuger in diesem Pro-
duktionszweig besonders gut. Allerdings werden vom
Handel hohe Qualitatsvorgaben gemacht, die in manchen
Fallen nur sehr schwer einzuhalten sind. Die Anforde-
rungen an das Know-how und die Professionalitat des
Betriebsleiters sind daher extrem hoch. Das ist auch ein
Grund, warum trotz der groBen Nachfrage und gesicher-
ter Absatzzusagen nur wenige konventionelle Erzeuger
auf die 6kologische Wirtschaftsweise umsteigen. Hinzu
kommt, dass die aufwendigen, tiber die eigentliche Pro-
duktion hinausgehenden, vielféltigen Leistungen der Bio-
Erzeuger bislang in vielen Fallen Gber den erzielbaren

Marktpreis nicht ausreichend honoriert werden. Neue
Wege werden daher beispielsweise bei der Marktgenos-
senschaft der Naturlandbauern (siehe Seite 130) be-
schritten. Hohere Auszahlungspreise fur regionale Bio-
Erzeuger und ein sogenannter ,Bio-Gemusepool* soll
Neueinsteigern dabei behilflich sein, das nétige Fachwis-
sen zu erlangen sowie Maschinen und Lohnarbeitskrafte
Uberbetrieblich einzusetzen. Dartber hinaus Ubernimmt
die Marktgenossenschaft die Organisation der Vermark-
tung. In Zusammenarbeit mit dem Bio-Regionalvermark-
tungsprojekt in Ostwestfalen-Lippe (Pilotprojekt BioRegio
OWL, siehe Seite 121) konnten neue regionale Vermark-
tungswege insbesondere fur Bio-Gemuse erschlossen
werden.



Umsatz Bio-Gemiise in 2013 (in Euro)

»

DE 824 Mio.

davon
NRW 148 Mio.

Quelle: AgroMilagro research 2014 — Hochrechnung auf Basis GfK 2014

Marktvolumen wachst kontinuierlich

Erhebliche Preissteigerungen im Frischebereich, bedingt
durch witterungsbedingt knappe Erntemengen trugen

in 2013 stark dazu bei, dass die Umsatzzuwachse von

17 Prozent bei Kartoffeln und 7 Prozent bei Gemiise so
hoch ausgefallen sind.

Die Kauferreichweite fur Bio-Gemiuise ist, laut der Agrar-
markt Informations-Gesellschaft, leicht auf 67 Prozent im
Vergleich zum Vorjahr angestiegen. Demnach haben in
2013 mehr als zwei Drittel der Haushalte in Deutschland
mindestens einmal im Jahr Bio-Gemuse gekauft. Das In-
teresse an Bio ist also weiter ansteigend. Die wichtigsten
Gemusekulturen im Biomarkt sind neben Méhren Zwie-
beln, Tomaten, Salatgurken, Paprika, Klirbis und Zucchini.
Danach folgen Blumenkohl, Fenchel, Brokkoli und Peter-
silie. Hauptabsatzort fur diese Gemusekulturen ist der
konventionelle Lebensmitteleinzelhandel. Bei Kartoffeln
und Méhren spielen auch die Discounter inzwischen eine
wichtige Rolle. Bedeutende Anteile werden bei Blumen-
kohl, Brokkoli, Paprika, Zucchini und Fenchel auch vom
Naturkostfachhandel vermarktet. Bei den in der Auf-
zahlung nicht genannten Gemusekulturen dominiert der
Naturkostfachhandel, da diese noch in vergleichsweise
geringen Mengen erzeugt werden und im LEH nur selten
zu finden sind.
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Umsatz Bio-Kartoffeln in 2013 (in Euro)

DE 183 Mio.

davon
NRW 45 Mio.

Quelle: AgroMilagro research 2014 — Hochrechnung auf Basis GfK 2014

Bio-Anbauflache stagniert

Uber 9 Prozent der in Deutschland mit Gemiise bestellten
Anbauflache wird 6kologisch bewirtschaftet (10.800
Hektar). Rund 14 Prozent der deutschen Bio-Gemuse-
anbauflache liegt in NRW. Einen besonders hohen Pro-
duktionsanteil an der jeweiligen Gesamterzeugung in
Deutschland haben Bio-Industriegemuse (17,6 Prozent),
Bio-Rote-Bete (24,5 Prozent) und Bio-M&éhren (17 Pro-
zent) erreicht. Auf 3,3 Prozent der deutschen Kartoffel-
anbauflache werden jahrlich im Mittel zwischen 120.000
und 150.000 Tonnen Bio-Kartoffeln produziert. Der Bio-
Produktionsanteil bei Speisekartoffeln fur den Frischmarkt
liegt jedoch mit 7,6 Prozent deutlich héher, da vergleichs-
weise 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 beeintréchtigen die
Rentabilitat der Erzeugung stark. Rund 25 bis 30 Prozent
der in Deutschland vermarkteten Bio-Kartoffeln werden
importiert.
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NRW stark bei Kartoffeln und beim
Gemiiseumsatz

Der Umsatz mit Bio-Gemuse ist innerhalb von zehn Jah-
ren um 35 Prozent auf fast 825 Mio. Euro in 2013 ange-
stiegen und ist mit rund 11 Prozent an dem gesamten
Bio-Umsatz beteiligt. Damit stellt Bio-GemUuse nach den
Milch- und Molkereiprodukten (15 Prozent) das zweit-
wichtigste Segment im Biomarkt dar. Bio-Kartoffeln
bestreiten 2,5 Prozent des deutschen Bio-Umsatzes und
erzielten 183 Mio. Euro in 2013. Bei Kartoffeln fallt auf,
dass der Umsatzanteil der Bio-Kartoffeln am Bio-Umsatz
gesamt in NRW mit 3,1 Prozent Gber dem Bundesdurch-
schnitt liegt und der Marktanteil von Bio-Kartoffeln am
gesamten Kartoffelumsatz in Deutschland bereits bei

10 Prozent liegt. Bio-Gemuse konnte in 2013 mit fast

12 Prozent einen deutlich héheren Zuwachs beim Um-
satz erzielen als im Bundesdurchschnitt (9 Prozent).

NRW bei Gemiisekulturen
iiberproportional stark

Vergleicht man den NRW-Anteil an der deutschen Bevél-
kerung (22,7 Prozent) mit dem NRW-Anteil am deutschen
Absatz bei Bio-Kartoffeln und Bio-Gemiise, dann liegt
NRW bei den wichtigsten Gemusekulturen etwas tber
diesem Wert. In NRW werden 25 Prozent der Bio-Kar-
toffeln, 24 Prozent der Bio-Mohren und 20 Prozent des
Bio-Gemuses verkauft (siehe Tabelle unten).

Schaut man sich die Absatzanteile tber denin NRW
stationierten LEH an, dann machen Bio-M&hren schon
25Prozent des gesamten Bio-Mdhrenabsatzes im deut-
schen LEH aus. Geht man noch weiter ins Detail und
ermittelt die Absatzanteile bei den Discountern, dann
bestreitet NRW beim gesamten deutschen Bio-Frisch-
Gemuseabsatz bereits 25Prozent, bei Bio-M&hren sogar
27 Prozent.

Discounter bestimmen das Kartoffel-
und Moéhrengeschaft

Der Hauptabsatz fur Bio-Gemuse und auch Bio-Kartoffeln
wurde auch 2013 mit 68 Prozent Marktanteil tber den kon-
ventionellen LEH generiert. Mehr als zwei Drittel gehen
davon Uber die Kassenbander der Discounter. 19 Prozent
werden Uber den Direktabsatz (Hofladen, Wochenmarkte
etc.) verkauft, so die GfK. Der Naturkostfachhandel
bestreitet noch einen Absatzanteil von knapp 10 Prozent.
Bei Kartoffeln ist der Strukturwandel im Markt besonders
eindricklich nachzuvollziehen, denn die Bio-Kartoffel war
eine der ersten Artikel, die von den konventionellen Han-
delsketten ins Sortiment aufgenommen worden waren.

Absatzanteile der wichtigsten Bio-Gemiisekulturen 2012/2013 am Bio-Absatz in Deutschland

NRW gesamt

NRW-Naturkost-

NRW-LEH NRW-Discounter

handel
Frischgemiise 20% 22% 25% 13%
Mohren 24% 25% 27% 14%
Salatgurken 20% 20% 17 % 11%
Kiirbis 16% 19% 16% 8%
Zucchini 15% 16% 21% 8%

Quelle: AMI 2013



Absatzanteile von Bio-Kartoffeln
und -Moéhren nach Einkaufsstétten
in 2013 (in %)

100 16 o

47 41

Mé&hren Kartoffeln

sonst.

Naturkostfachhandel

Direktabsatz

LEH o. Disc.

Discounter Quelle: GfK 2014
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Umsatzdaten fiir Bio-Gemiise und Bio-Kartoffeln in
Deutschland und NRW 2013 (in %)

Marktanteil von
Bio-Kartoffeln an
Kartoffeln gesamt

Marktanteil von
Bio-Gemuse an
Gemuse gesamt

Bio-Kartoffel-Anteil
am Bio-Umsatz

Bio-Gemiuse-Anteil
am Bio-Umsatz

Bio-Kartoffeln
Umsatzzuwachs
in 2013 zu 2012

Bio-Gemduse
Umsatzzuwachsin
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Preisentwicklungen und Preisplus fiir Bio-Gemiise und Bio-Kartoffeln in Deutschland und NRW 2013

Deutschland

Preisentwicklung (in %) NRW
:’;gi:;::ﬁ;gfzr;mg bei Bio-Gemiise 10.0 o4
:’ngilzvzéggfzr;ng bei Bio-Kartoffeln . 230
Zl;er:‘s;:es:;gil 32;1 konventionellem 493 345
Preisabstand zu konventionellen 817 266

Kartoffeln (2013)

Quelle: GfK 2014
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Fallbeispiel 5
Gemuse/Kartoffeln

Produktvielfalt ist Trumpf

Mehr als 20 Gemiisearten vermarktet Johannes
Finke hauptsachlich iiber den NaturkostgroBhan-
del. Die steigende Nachfrage nach Bio-Gemiise
aus der Region wirkt sich positiv auf die Erzeuger-
preise aus.

Der Hofladen von Johannes Finke kann sich sehen las-
sen. In dem etwa 120 Quadratmeter groRen und
ansprechend eingerichteten Geschaft bietet der Bor-
kener Landwirt ein komplettes Naturkostwaren-Sorti-
ment einschlieBlich diverser Spezialitaten wie etwa
eingelegter Oliven oder Pasteten feil. Frischfleisch und
Wurstwaren vom Schwein und Damwild sowie ein breit
gefachertes Gemuseangebot, aber auch Eier und Kar-
toffeln stammen dabei aus eigener Erzeugung.

Mohren als Ertragsbringer

Haupterwerbszweig des Biolandhofes Finke ist zwei-
fellos der Gemuseanbau. Mehr als 20 verschiedene
Arten, darunter Méhren, diverse Kohlarten, Zwiebeln
und Porree, bietet der Westfale an. ,Gut laufen die
Geschafte vor allem mit Méhren. Diese Frucht bringt
nicht nur den héchsten Flachenertrag, sondern auch
den besten Deckungsbeitrag je Hektar", so Finke. Der
Erzeuger vermarktet sein Gemuse vornehmlich tber
den Naturkost-GroBhandel, daneben beliefert er Abo-
Betriebe, Betreiber von Marktstanden, einen Verpa-
ckungsbetrieb und eine Erzeugergemeinschaft, die
wiederum den Lebensmitteleinzelhandel mit Ware
versorgt.

Durchschnittsbon von 50 Euro im Hofladen
~Etwa 5 Prozent des Gemiseumsatzes mache ich
Uber den Hofladen.” Annéhernd 80 Kunden aus der
Region decken sich dort regelmaRig, 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 eigener Produktion®,

stellt der Borkener fest. Finke sieht in der Erlésentwick-
lung seines Ladens noch Luft nach oben. Zur Unterstut-
zung dieses Betriebszweigs schaltet Finke daher regelma-
Big Anzeigen in Tageszeitungen und Anzeigenblattern.
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.

Breites Gemiisesortiment als Erfolgsgarant
Insgesamt ist Finke mit dem Vertrieb seiner Produkte
zufriedener als noch vor einigen Jahren. Da die Nachfrage
nach Bio-Produkten kontinuierlich steigt und die Verbrau-
cher vermehrt nach frischem Bio-Gemuse aus der Region
suchen, hat sich die Preissituation far den Landwirt

leicht verbessert. ,Im Schnitt sind die Erzeugerpreise in
den letzten funf Jahren um etwa 20 Prozent gestiegen®,
schatzt Finke. Parallel dazu stiegen allerdings auch die
Anspriche der Kunden an die Optik der Bioware. ,Das
Verstandnis fur die besonders hohe Witterungsabhan-
gigkeit in der Bio-Produktion hat nachgelassen®, konsta-
tiert Finke. ,Wenn eine hohe Sonneneinstrahlung dann
beispielsweise gelbe Punktchen bei Brokkoli verursacht,
bleibt die Ware liegen.” Seine Aussortierquote ist in den
vergangenen zehn Jahren daher um fast 20 Prozent
gestiegen, schatzt der Gemusebauer.

Fehlende Kommunikation fiir alte Sorten

Seit einigen Jahren baut der Landwirt zudem alte Gemu-
sesorten wie die Mohren Oxhella an, die in Kleingebinden
Uber den Naturkostfachhandel vermarktet wird. ,,Der
Sorte werden gesundheitsfordernde Eigenschaften zuge-
schrieben, das passt gut zu den aktuellen Konsumtrends®,



so Finke. So richtig glticklich ist er mit der Absatzentwick-
lung dennoch nicht. Die fehlende Kundenkommunikation
macht es dem Landwirt schwer, die unbekannten Sorten
im Markt zu etablieren. Obwohl einige Handelsunter-
nehmen die bunte Sortenvielfalt durchaus unterstutzen,
bleibt unterm Strich ftr den Erzeuger zu wenig tbrig. Die
alten Spezialitaten bringen nur knapp ein Drittel des ver-
gleichbaren Hektarertrages, werden aber fur lediglich

20 Cent Preisaufschlag pro Kilo verkauft. ,,Das bringt den
Mehraufwand nicht rein“, bedauert Finke.

Doch der Gemusebauer bleibt optimistisch, dass die Bio-
Kunden zukunftig noch mehr Produktvielfalt suchen und
besondere Geschmackserlebnisse honorieren werden.
So baut er zudem zwei spezielle Kartoffelsorten an, die

Johannes Finke mit Lebensgeféhrtin Elvira Stroop und Sohn Maximilian:
.Man braucht immer wieder Mut zur Nische*
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Seite 42
Nur eine ausgekltgelte Produktionstechnik garantiert eine hohe
Qualitat des Oko-Gemuises.

Links
Vielfalt ist Trumpf: Der Gemusebauer setzt auf alte Sorten, die sich
farblich und geschmacklich abheben.

sichin Farbe, Form und Geschmack von den tblichen
Sorten unterscheiden. Auch bei Blumenkohl hat er
alte bunte Sorten im Angebot, die sich farblich und
geschmacklich von den Standardsorten deutlich
abheben.

Auf die besondere Nische setzt der Landwirt auch bei
Fleisch. Seit Jahren erzeugt und vermarktet er Dam-
wildfleisch. , Dieses Geschaft ist naturlich auf die Win-
termonate beschréankt und lediglich ein lukrativer
Zuverdienst.” Dennoch: Zwei Wiederverkaufer zahlen
zur festen Kundschaft und auch tber den Hofladen
|asst sich das Fleisch gut absetzen. Die 100-kopfige
Damwild-Herde zeigt sich zudem als guter Verwerter
far die auf dem Betrieb anfallenden Gemuseabfalle.

Betriebsdaten

Bioland Finkes Hof

Bio-Betrieb:
Flachen:

seit 1989

85 ha landwirtschaftliche
Nutzflache, 50 ha Gemuseanbau
100 Mastschweine pro Jahr,

100 Stuck Damwild, 600 Huhner
Arbeitskrafte: 1Betriebsleiter mit Sohn,

1 Auszubildender, 1 Auslieferungs-
fahrer, 1 Verkauferin, 1 Burokraft und
bis zu 16 nicht stéandige Arbeitskrafte
sowie 1 Teilzeitkraft und 4 Aushilfen
im Hofladen

Tierhaltung:
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Marktsituation in dem Segment GeflUgel/Eier

Bio-Eier und -Gefliigel 2014 wieder auf
Wachstumskurs

Bis zum Jahr 2012 befand sich der Bio-Eiermarkt auf
einem anhaltenden Wachstumskurs. In 2013 reagierten
die Verbraucher allerdings mit Kaufzurtickhaltung. Auf
Grund der negativen Berichterstattung tiber nicht ak-
zeptable Haltungsbedingungen in einigen groBeren Bio-
Legehennenbetrieben litt das Vertrauen der Verbraucher
in die Glaubwirdigkeit der Bio-Eiererzeugung insgesamt.
Ein Absatzriickgang von fast 7 Prozent musste hinge-
nommen werden. Der Umsatz mit Bio-Eiern ging
deutschlandweit um Uber 4 Prozent zurick, in NRW
betrug der Umsatzrickgang sogar fast 8 Prozent.

Insbesondere die Vollsortimenter (Edeka, Rewe, Tengel-
mann) im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel
mussten bei ihren anonymen Handelsmarken-Eiern
Verluste in der GréRenordnung von 9 Prozent hinnehmen,
die Discounter hatten einen Verlust von 4 Prozent zu

verkraften. Erstaunlicherweise ging der Verkauf von Bio-
Eiern auch im Direktabsatz zurtick. Ein deutlicher Hinweis
darauf, dass das Bio-Image durch die wenigen ,, schwar-
zen Schafe" insgesamt gelitten hat. Das Vertrauen kann
nur durch vollstandige Transparenz vom Erzeuger bis in
den Laden zurtickgewonnen werden. Eine konsequente
Ausrichtung auf den Aufbau regionaler Bezugsstruktu-
ren in partnerschaftlicher Zusammenarbeit mit heimi-
schen Familienbetrieben unter Nennung des jeweiligen
Erzeugerbetriebes ist in diesem Fall die optimale Vari-
ante. Eine Preisreduzierung, um Kunden zurtickzuge-
winnen — wie es die Discounter seit Anfang 2014 versu-
chen —, ist eine gelernte Strategie, die aber am Kern des
Problems vorbeigeht. Nur wenn die Bio-Erzeuger auch
faire Preise fur ihre Eier ausgezahlt bekommen, ist lang-
fristig eine den Verbraucherwlinschen entsprechende
Bio-Qualitatsproduktion umsetzbar.



Umsatz Bio-Eier in 2013 (in Euro)

»

DE 296 Mio.

davon
NRW 68 Mio.

Quelle: AgroMilagro research 2014 — Hochrechnung auf Basis GfK 2014

Trotz der Absatzverluste in 2013 bleiben die Discounter die
mengenmafig wichtigste Einkaufsstatte fur Bio-Eier mit
einem Marktanteil von 47 Prozent. Der klassische LEH folgt
mit einem Marktanteil von 20 Prozent an zweiter Stelle.

Seit Anfang 2014 steigt die Nachfrage nach Bio-Eiern
aber wieder deutlich an, so dass das Angebot zeitweise
die Nachfrage nicht decken konnte. Bedingt durch diese
positive Entwicklung wéachst die Produktion von Bio-
Eiern in Deutschland kontinuierlich.

Bio-Eier haben inzwischen einen Anteil am Gesamt-Eier-
umsatz von tber 13 Prozent. Das gilt sowohl fur das
gesamte Bundesgebiet wie auch fir NRW. Die Erzeuger
profitieren in diesem Marktsegment von der gestiege-
nen Sensibilitat der Verbraucher hinsichtlich artge-
rechter Tierhaltungsformen. Die Konsumenten interes-
sieren sich mittlerweile immer stérker dafur, mit welchen
Produktionsmethoden die Eier erzeugt werden. Etwa

3,8 Mio. Legehennen wurden im Jahr 2013 laut AMI 6ko-
logisch gehalten, was einem Anteil von ca. 9 Prozent an
allen in Deutschland gehaltenen Legehennen entspricht.
Das entspricht einer Verdoppelung der Bio-Legehennen-
platze seit 2008. Der Anteil importierter Bio-Eier, vor
allem aus den Niederlanden, ist im Zuge der rasanten
deutschen Produktionsausweitung zurtickgegangen und
betrugin 2013 noch 10 Prozent. Der Anteil der Bio-Eier-
produktion an der gesamten deutschen Eierproduktion
belauft sich mit 1.034 Mio. Stuick auf 8,2 Prozent. Gegen-
Uber 2012 entspricht dies einem erneuten zweistelligen
Zuwachs von nahezu 16 Prozent. Die Verbraucher bevor-
zugen vor allem Bio-Eier von familidren Bio-Betrieben
aus der Region, die einem Anbauverband angehéren.
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Die Zugehdrigkeit zu einem anerkannten deutschen Oko-
Anbauverband ist ein wichtiger Erfolgsfaktor, da diesen
Betrieben mehr Vertrauen entgegengebracht wird. Ins-
besondere die mobilen Huhnerstélle sind ein Wachs-
tumssegment, da in dieser Haltungsform alleine durch
den wochentlichen Wechsel der Auslaufflache der Infekti-
onsdruck auf die Tiere minimiert werden kann und somit
medikamentdse Behandlungen nicht nétig sind.

Die Bio-Geflugelfleischproduktion wuchs hingegen unbe-
eindruckt von dem Vertrauensverlust bei Bio-Eiern und
hat im Jahr 2013 auf eine Produktionsmenge von 15.180
Tonnen zugelegt, was ein Zuwachs im Vergleich zu 2008
von 52 Prozent bedeutet. Deutlich gewachsen istin 2013
im Vergleich zum Vorjahr die Produktion von Bio-Puten
(+2,5 Prozent), Bio-Gansen (+17 Prozent) und Bio-Enten
(=33 Prozent). Der Marktanteil von Bio-Geflugelfleisch
liegt mit 1 bis 2 Prozent noch recht niedrig. Entsprechend
grof3 ist das noch nicht ausgeschoépfte Marktpotenzial.
Allerdings muss bei dem Verkauf dieser sensiblen Pro-
dukte einiges in die Kommunikation und Prasentation
investiert werden, um erfolgreich zu sein. Das sehen auch
Marietheres und Martin Nolte so. Sie sind auf Wachs-
tumskurs, sehen aber auch den Bedarf, in die Kunden-
kommunikation weiter zu investieren. Die Verbraucher
moéchten 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.

Umsatzdaten fiir Bio-Eier in Deutschland und
NRW 2013 (in %)

Marktanteil von 131
Bio-Eiernam

Gesamteierumsatz 13,6 _

Bio-Eier-Anteil 39
am Bio-Umsatz 43

Umsatzanderung -4,3
Bio-Eier 2013
weorz N 77

Deutschland . NRW Quelle: GfK 2014
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Bestand an Bio-Legehennen in Deutschland Fa | | beisp |e| 6
(in Sttick) .
Geflugel/Eier
Deutschland 3.363.315
| |
Niedersachsen 1.345.563
Mecklenburg-Vorpommern |486.7|37 Qualitativ wachsen - flexibel auf
Brandenburg [ 347.836 Kundenwiinsche reagieren

Sachsen-Anhalt 221.662

Bayern* 205.124 Marietheres und Martin Nolte sind mit ihrer Eier-
. | vermarktung in verschiedenen Vertriebsschienen
Nordrhein-Westfalen [JJ] 194.0883 . . -
erfolgreich. Die Devise der Legehennen-Halter:
Hessen | 166.401 Kundenwiinsche stets und schnell erfiillen.

Baden-Wirttemberg | 116.724

| Qualitat und prompte Lieferung — das ist fur Marie-

R theres und Martin Nolte das A und O. Eine Maxime,

Tharingen [ 92.232 mit der sich das Ehepaar in den vergangenen Jahren

im Bio-Eiergeschaft einen Namen gemacht hat. Auf
ihrem Betrieb in Borchen-Etteln, einer Ortschaft

unweit von Paderborn, halten die Westfalen an zwei
Saarland K.A. Standorten und in funf Stéllen insgesamt 11.000

] . .
0 500.000 2000.000 3500000 Legehennen in Freilandhaltung.

Schleswig-Holstein | 53.881

Rheinland-Pfalz | 16.997

Quelle: Destatis 2014/15, Betriebe mit mindestens Vel werdlan ta BUSD el Fer e dis

3.000 Hennenhaltungsplatzen auf recht unterschiedlichen Wegen zu den Verbrau-

* Bayern: ab 2014 Anderung der Datengrundlage chern gelangen. ,Wir beliefern den Naturkosthandel
in Westfalen und den Einzelhandel im Rheinland®,
berichtet Martin Nolte. ,,AuBerdem zahlen inhaber-
gefihrte Rewe- und Edeka-Mérkte im Kreis Pader-
born zu unserer Stammkundschaft.”

Bestand an Bio-Legehennen in Europa
(in 1.000 Stuck)

EU-28 16.231
Frankreich 3.3|50
Deutschiand [N 3.e|300
Niederlande* 2.121
Italien* 2.011

Vereinigtes Kénigreich* 961
Danemark 1.038

Osterreich 891

0 5.000 10.000  15.000 20.000

Quelle: AMI 2014/15 * Daten aus 2012

Mit gleichbleibend hohen Qualitaten und prompter Lieferung sichert
sich der Meierhof Etteln zufriedene Kunden.



Diese werden direkt vom Meierhof Etteln mit eigenem

Fahrzeug versorgt. Verschiedene gréRere Hofladen und
Bio-Supermarkte in Koln, die die Ware per Spedition er-
halten, sowie Betreiber von Marktstédnden stehen eben-
falls in der Kundenkartei der Noltes. Diese umfasst der-
zeit mehr als 30 Wiederverkaufer.

Fiir jeden Vertriebskanal die entsprechende
Verpackungseinheit

»An den Naturkosthandel liefern wir vornehmlich lose
Ware in Einheiten von jeweils 180 Stiick pro Karton. Der
Lebensmitteleinzelhandel bezieht von uns Bio-Eier im
Sechser-Pack®, so der 53-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 in eine
neue Sortier- und Verpackungsanlage investiert, die die
alte Handpackmaschine ersetzt hat.

Mit dem traditionellen LEH haben Martin und Marietheres
Nolte keine Bertihrungsangste und dies aus gutem Grund.
,Wir haben die Rewe- und Edeka-Handler als faire Part-
ner schatzen gelernt, die Wert auf Regionalitat legen”,
stellt der ehemalige Redakteur einer Bonner Tageszeitung
fest. ,Wir sind in der Lage, entsprechende Mengen zu
liefern, und garantieren unseren Kunden gleich bleibend
hohe Qualitaten sowie schnelle Belieferung", erganzt
Marietheres Nolte.

Marietheres und Martin Nolte: ,, Wir missen unser Engagement den
Kunden starker vermitteln.*
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Information der Kunden wird zunehmend
wichtiger

Zum Servicepaket der Noltes zahlt auBerdem eine
ausfuhrliche Verbraucherinformation. Die Landwirte
wissen, dass man sowohl im Naturkost- als auch im
Lebensmitteleinzelhandel vor Ort gut aufgestellt sein
muss, um nachhaltige Erfolge zu erzielen. Deshalb
geben die Westfalen den Handelspartnern stets Un-
ternehmensprospekte und -plakate, die, ebenso wie
der Internet-Auftritt, eigens von einer Werbeagentur
kreiert wurden, als Verkaufsférderungsinstrumente
an die Hand.

Die eigentliche Herausforderung der nachsten Jahre
ist fir Nolte aber die stetige, aufeinander abgestimmte
Optimierung von Produktion und Vermarktung. , Wir
mussen die Haltung und Futterung der Legehennen
noch artgerechter gestalten und dieses Engagement
den Kunden auch vermitteln.” Damit einhergehen
mussten selbstverstandlich weit reichende Aktivitaten
in Sachen Qualitatssicherung und Produktsicherheit.
Denn die Absatzzuwachse, die nach 2001 zu verzeich-
nen waren, dessen ist man sich bewusst, sind zukunf-
tig nicht mehr zu erzielen. ,Deshalb missen wir in
Zukunft vor allem qualitatives Wachstum realisieren.”

Betriebsdaten

Meierhof Etteln

Bio-Betrieb: seit 1992

Tierhaltung: 11.000 Legehennen;

3.000 Aufzuchtplatze

93 ha landwirtschaftliche Flache, davon
80 ha Ackerbau und 13 ha Grunland
Weizen, Triticale, Gerste, Erbsen,
Ackerbohnen: ausschlieBlich zur Er-
zeugung von wirtschaftseigenem Futter
2,5 AK, 1 Auszubildender, mehrere
Aushilfskrafte

Flachen:

Anbau:

Mitarbeiter:
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Marktsituation in dem Segment Obst

Nachfrage nach heimischer Ware steigt = Umsatz Bio-Frischobst in 2013 (in Euro)
Produktion nimmt zu

In Deutschland wurden im Jahr 2013 auf rund 8.500 Hek- ‘
tar fast 98.000 Tonnen Bio-Obst erzeugt. Das entspricht

einem Bio-Anteil von 16 Prozent bei der Flache und 8,8

Prozent gemessen an der gesamten Obst-Produktion in

Deutschland. Bio-Apfel, als wichtigste Obstkultur, bestrei-

ten mit 4.700 Hektar rund 55 Prozent der Bio-Obstanbau- DE 697 Mio.

flache. Jeder siebte Hektar der deutschen Apfelanbau-

flache wird bereits 6kologisch bewirtschaftet. Aber auch

Strauchbeeren haben inzwischen mit 1.700 Hektar Anbau- davon .
NRW 139 Mio.

flache einen Flachenanteil von 23 Prozent erreicht. Der
Weinanbau hat mit 7,2 Prozent und der Steinobstanbau
mit 15,2 Prozent Flachenanteil ebenfalls in den letzten

Jahren zugelegt. Quelle: AgroMilagro research 2014 — Hochrechnung auf Basis GfK 2014




Umsatzdaten fiir Bio-Obst in Deutschland
und NRW 2013 (in %)

Marktanteil von 5.7
Bio-Obstam
Gesamtobstumsatz 6,3
Bio-Obst-Anteil an 9.2
Bio-Umsatz

©
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Umsatzanderung
Bio-Obst 2013
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Deutschland . NRW Quelle: GfK 2014

Wunsch nach heimischer Ware wachst

Witterungsbedingte ErtragseinbufRen in Deutschland bei
Bio-Apfeln in 2013 reduzierten die Verkaufsmengen und
es wurden im Vergleich zum Vorjahr 4 Prozent weniger
Oko-Apfel verkauft. Die geringeren Erntemengen fithrten
zu einem Preisanstieg von im Mittel 14 Prozent bei Bio-
Apfeln, aber auch die tibrigen Frischeprodukte verbuchten
deutliche Preissteigerungen. Dennoch kauften die Ver-
braucher laut GfK 4 Prozent mehr Bio-Obst, was durch
die Preiserh6hungen zu einem Umsatzplus von 10 Prozent
fihrte. Wobei der Mengenanteil des deutschen Bio-Obstes
am gesamten verkauften Bio-Obst lediglich 13 Prozent
ausmacht. Auch in 2014 und 2015 stiegen die Verkaufs-
mengen bei Bio-Obst an. Das Interesse an diesen Pro-
dukten ist nach wie vor sehr hoch.
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Niedrigpreisige Angebote aus dem Ausland erschweren
es den deutschen Erzeugern in den letzten Jahren, renta-
bel zu wirtschaften. Rund 43 Prozent aller auf dem deut-
schen Markt verkauften Bio-Apfel und rund die Halfte der
Bio-Erdbeeren stammen aus dem Ausland. Allerdings
fragen die Kunden inzwischen immer haufiger nach hei-
mischer Erzeugung und starken somit die Zuversicht der
Erzeuger in die Starke des Absatzmarktes, was die Inves-
titions- und Umstellungsbereitschaft positiv beeinflussen
durfte. Die Importmengen gehen folglich zurtick, da inzwi-
schen bewusster eingekauft wird und die langen Transport-
wege in die Kritik geraten. Besonders gesucht werden
auch Bio-Beerenobst und Bio-Steinobst aus Deutschland.

Bei Bio-Apfeln dominiert der Naturkosthandel sowohl bei
der Sortenvielfalt wie auch beim Absatz mit einem Markt-
anteil von 38 Prozent, gefolgt von den Vollsortimentern
mit einem Marktanteil von 23 Prozent und den Discoun-
tern von 11 Prozent. Knapp 10 Prozent der Bio-Umsatze in
Deutschland gehen auf das Konto von Bio-Obst. Der Anteil
am Gesamtumsatz mit Obst betragt 6,7 Prozent, in NRW
6,3 Prozent. Die Ausgaben der Privathaushalte fur Bio-
Obst sind in 2013 bundesweit um knapp 11 Prozent, in NRW
sogar um fast 16 Prozent angestiegen. Verantwortlich
waren dafur zum Teil die Preissteigerungen von 5,3 Pro-
zent (Deutschland) bzw. 5,8 Prozent (NRW).

Bio-Vermarktung ist schlagkraftig
organisiert

Um das Angebot an deutscher Ware fiir den LEH attrak-
tiver zu gestalten, haben die européischen Apfel-Erzeuger
2007 begonnen, ihre Vermarktungsaktivitaten starker
zu koordinieren und die Produktionsmengen gezielter
zu bindeln. Das Europaische Bioobstforum deckt etwa
80 Prozent der Bio-Apfelerzeugung Europas ab.

Preisentwicklung, Preisplus und Flachenanteile fiir Bio-Obst in Deutschland und NRW 2013

Deutschland

Preisentwicklung (in %) NRW
Preisabstand zu konventionellem Obst 33,7 40,6
Preisverdanderung bei Bio-Obst 2012 58 53
zu 2013

Anteil der Bio-Obstflachen an 3.9 10

Gesamtobstanbauflédche

Quelle: GfK 2014 und AMI 2014
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Fallbeispiel 7
Obst

Forschen fiir die Praxis

Rolf Clostermann hat eine gehorige Portion Pio-
niergeist. In Zusammenarbeit mit Forschungsan-
stalten und Zuchtunternehmen testet er auf sei-
nem Betrieb regelmafig neue Obstsorten. Ein
Engagement, von dem auch sein Obstgeschaft
profitiert.

Bereits seit mehreren Generationen wird auf dem Neu-
hollandshof im niederrheinischen Wesel Qualitatsobst
erzeugt. Frih wurden dort auch die Weichen in Rich-
tung einer biologisch-dynamischen Wirtschaftsweise
gestellt. Auf Teilflachen produzierte man schon Anfang
der achtziger Jahre Fruchte auf alternative Art. Rolf
Clostermann vollendete nach Ubernahme des elter-
lichen Betriebs 1993 das Werk seines Vaters und stellte
den Betrieb gemeinsam mit seiner Frau Thea komplett
auf okologischen Landbau um.

Breites Vermarktungsspektrum

Heute erzeugt der gelernte Obstbautechniker auf ins-
gesamt 20 Hektar in erster Linie Apfel nach Demeter-
Richtlinien. ,Hinzugekommen sind in geringen Mengen
Birnen, Pflaumen und Ntsse*, so der 55-Jahrige. Ver-
marktet werden die Erzeugnisse vornehmlich tber
den NaturkostgroBhandel und den eigenen Hofladen.
AuBerdem beliefert Clostermann einige Einzelhandler
in der Region. Obstgenuss bietet der Rheinlander auch
in flussiger Form, denn Friichte minderer Qualitat wer-
den zu Séaften verarbeitet und unter eigenem Label im
Laden sowie Uber zwei GroBhandler abgesetzt. Zudem
lasst Clostermann bei anerkannten Bio-Verarbeitern
Apfelmus und Apfelkraut herstellen.

Rheinlandischer Apfelperlwein eingefiihrt
Jungste Produktkreation des Neuhollandhofes ist die
alkoholfreie Prosecco-Variante , Appléritif*, die es in
zwei Versionen gibt: eine mit Rosenauszigen sowie

Nur einwandfreie Fruchte ohne Faulstellen werden zu Apfelsaft verarbeitet.

eine pure Variante nur aus Apfeln. Weitere Produkt-
kreationen des Neuhollandhofes sind die Apfelsecco-
Variationen mit und ohne Rosenausziige, spritzig prickelnd
mit 9 Prozent Alkohol. Im Fruhjahr 2006 prasentierte
Clostermann seinen Betrieb erstmalig auf der BioFach in
Nurnberg. Neben seinen bekannten Produkten hatte der
Betrieb dabei auch seinen Apfel-Secco im Gepack: Die
beiden Geschmacksrichtungen halbtrocken und trocken
konnten am Messestand verkostet werden. Und schon
wahrend der Messe konnte der Apfelztichter feststellen:
,Daist Musik drin.” Der Hit im Seccoprogramm ist der
alkoholfreie Apfel-Rosensecco mit naturlichen, biologisch
zertifizierten Rosenauszugen, der inzwischen nicht nur
deutschlandweit, sondern auch im Ausland vermarktet
wird.

GroBten Wert legt der Obstbauer 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 Zuichter so penibel, weil Apfel mit Faulstellen den
Geschmack des spateren Seccos negativ beeinflussen —
ein bitterer ,Abgang” ware 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 Geschéaft nicht nur Impulse. Neue Zuchtungen
sind oft auch weniger anfallig fur Krankheitserreger — vor
allem Pilzkrankheiten — und das erleichtert uns die Pflan-



Innovativ: Bei der Sortenwahl setzt Rolf Clostermann gezielt auf neue
Zuchtungen.

zenschutzarbeit." Uberhaupt steckt in Clostermann eine
gehorige Portion Pioniergeist. So wurde auf dem Neu-
hollandshof erstmals in Deutschland die neue Apfelsorte
,Santana“ angebaut und auch bei , Topaz* zahlte der Rhein-
lander hier zu Lande zu den Ersten, die dieses Produkt
ins Sortiment aufnahmen. Ferner werden auf dem Hof in
Kooperation mit der Uni Kassel und zwei weiteren Bio-
Obstbetrieben seit 2012 neue Apfelsorten geziichtet. Der
Obstbauer arbeitet hier eng mit Forschungseinrichtungen
und Zuchtunternehmen im In- und Ausland zusammen. Im
Januar 2008 wurde auf dem Hof mit zehn neu beginnen-
den Imkern eine Imkergemeinschaft fur wesensgemafe
Bienenhaltung gegruindet, die inzwischen von Demeter
zertifiziert ist.

Thea und Rolf Clostermann: ,,In neuen Produktentwicklungen wie
unserem Apfel-Secco ist Musik drin.*

Erzeugung | 51

Praxistest fiir Wissenschaftler

Im Rahmen dieser Aktivitaten testet Clostermann
auch neue Zuchtungen auf ihre Leistungsfahigkeit.
,Wir sind so etwas wie ein Pilotbetrieb, auf demin
Kooperation mit Wissenschaftlern neues Material unter
Praxisbedingungen eingehend unter die Lupe genom-
men wird.” Umfassende Ernteanalysen und Qualitats-
bonitierungen gehoéren dabei unter anderem zum Auf-
gabenspektrum. In technischen Angelegenheiten
steht der Landwirt ebenfalls gerne mit Rat und Tat zur
Seite.

Bewusstsein fiir gesunde Erndhrung schaffen
Volles Engagement stellt der Obstbauer Gberdies in
der Offentlichkeitsarbeit unter Beweis. Etwa 40
Hofbesichtigungen, insbesondere fur Schulklassen
und Kindergarten, Erwachsenengruppen, Vereine,
organisieren er und seine Frau im Jahr. Seit langerem
gibt es Projektarbeiten mit der Waldorfschule Dinsla-
ken, deren Schuler beispielsweise im Rahmen einer
Hausbauepoche einen Huhnerstall fur den Betrieb bau-
ten oder Uber acht Jahre hinweg jahrlich den Betrieb
besuchten. ,Diese Aktivitaten bringen uns immer wie-
der in die lokalen Medien, was sich letztlich auch positiv
auf unser Geschaft auswirkt”, wei3 der Landwirt. Der
Obstspezialist gehért zu ausgewahlten Demonstrati-
onsbetrieben fur 6kologische Landwirtschaft des Bun-
desministeriums fur Ernahrung und Landwirtschaft
und wird mittlerweile sogar in Gourmetzeitschriften
aufgelistet. Der ,,Feinschmecker" lobt Clostermann als
,ausgezeichneten Betrieb, der zu den Besten im Ruhr-
gebiet plus Dusseldorf und Niederrhein 2013 zahlt*.

Betriebsdaten

Neuhollandshof

Bio-Betrieb: seit 1993

Flachen: 20 ha Obstbau

Hofverarbeitung: eigener Hofladen

Arbeitskrifte: 1 Betriebsleiter, 2 Vollzeitkrafte,
4 Teilzeitkrafte, Aushilfskrafte
nach Bedarf
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3. Verarbeitung

Marktorientierte Veredlung

Nordrhein-Westfalen kann eine breite Basis an verarbei-
tenden Unternehmen vorweisen. Mit ihrer langjéhrigen
Kompetenz sorgen sie fur eine vielfaltige Produktpalette
an Bio-Produkten.

Die Bundesanstalt fur Landwirtschaft und Ernahrung (BLE)
erfasst zum 31.12.2014 insgesamt 3.460 Bio-Betriebe in
NRW. Auf den Bereich Erzeugung entfallen 1.798 Betriebe;
1.485 Unternehmen verarbeiten Bio-Produkte weiter,
darunter sind 258 landwirtschaftliche Betriebe mit einer
Hofverarbeitung. Der Schwerpunkt in der Hofverarbeitung
liegt auf der Aufbereitung von Gemiise und der Verarbei-
tung von Fleisch. Daneben werden die Bio-Produkte tiber
Abo-Kisten, Hof-Backereien und Hof-Kasereien weiter ver-
marktet. Die Produktpalette der Hofverarbeiter in NRW
umfasst nahezu das komplette Bio-Angebot.

Backer und Metzger dominieren

Als starkster Bereich bei den verarbeitenden Unterneh-
men fungiert der Bereich Backereien und Konditoreien.
Die Obst-, Gemuse- und Kartoffelverarbeiter belegen
Rang zwei, gefolgt von den Fleisch verarbeitenden Unter-
nehmen. Einrichtungen der AuBer-Haus-Verpflegung lie-
gen inzwischen mit 250 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 Kasereien
auf die Weiterverarbeitung der Bio-Milch und 13 Betriebe
auf das Abpacken, Sortieren und Weiterverarbeiten von
Bio-Eiern spezialisiert. SchlieBlich haben sich vier Unter-
nehmen 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 fur die neue Linie
ermittelt werden. Die Erfahrungen bereits etablierter
Betriebe kdnnen dabei sehr hilfreich sein.
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Oko-Unternehmen in NRW (hach EU-Oko-Verordnung,

31.12.2014)

Art des Unternehmens

A 1.540
AB 254
B 1.097
BC 130
Cc 42
ABC 4 —
E 18
H 373

gesamt 3.460

A = erzeugende Unternehmen
C = importierende Unternehmen
H = Handelsunternehmen

B = verarbeitende Unternehmen
E = Futtermittel-Unternehmen

Eine breite Palette an Bio-Verarbeitungsunternehmen ist in Nordrhein-Westfalen tatig.
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Marktsituation in dem Segment Brot- und Backwaren

Oko-Brot vom Bicker Umsatz Bio-Brot-/-Backwaren in 2013

(in Euro)
Biologische Brot- und Backwaren kdnnen mittlerweile *
auf eine lange Tradition zurtickblicken und erreichen

bereits einen Uberdurchschnittlichen Marktanteil in die-
ser Warengruppe. Nach Erhebungen der GfK erreichen

Bio-Brot- und -Backwaren im Jahr 2013 einen wertmagi-
gen Umsatzanteil von knapp 6 Prozent am Gesamt-Brot-

und Backwarenmarkt. Dieser Wert liegt fiir das Land NRW DE 770 Mio.
mit knapp 5 Prozent leicht unter dem Bundesdurchschnitt.
Mit einem Gesamtumsatz von gut 770 Mio. Euro haben
: . . davon
Brot- und Backwaren einen Anteil am gesamten Umsatz NRW 133 Mio.

der Bio-Lebensmittel in Deutschland von 10 Prozent. In
NRW liegt dieser Anteil mit 9,3 Prozent leicht unter dem
Bundesdurchschnitt. Damit ist dieser Produktbereich

seit 2008 um rund 10 Prozent gewachsen. Quelle: AgroMilagro research 2014 — Hochrechnung auf Basis GfK 2014
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Die gute Umsatzentwicklung bei Bio-Brot- und -Backwaren in NRW zeigt, dass es sich fur Backer lohnt, ein breites Bio-Sortiment anzubieten.

Der Preisaufschlag, den ein Verbraucher fiir frisches Oko-
Brot zahlen muss, liegt im Vergleich zu anderen Segmen-
ten wie Gemuse oder Fleisch mit 65 Prozent in NRW und
76 Prozent im Bundesgebiet im Mittelfeld. Seit 2008 ist
der Preisaufschlag fur Bio-Artikel damit leicht gesunken.

Béackereien verdrangen LEH von der
Spitzenposition

Es gibt auch im LEH einige Varianten, angefangen vom
Dinkelbrot mit Karottenraspeln bis hin zu normalem Drei-
saatbrot. Die Preise fur SB-Brot liegen jedoch deutlich
unter den Verkaufspreisen fir Brot in Bedientheken oder
Backereien. Der LEH fuhrt mittlerweile auch eine kleine
Auswahl an Bio-Toastbrot, Bio-Baguette oder Bio-Aufback-
Brotchen.

Der ehemals wichtigste Absatzkanal fur Bio-Brot, der
LEH inkl. Vorkassenzone mit einem Umsatzanteil an
allen verkauften Bio-Broten von 32 Prozent, wurde
inzwischen von den Backereien mit fast 39 Prozent von
der Spitzenposition verdrangt. Die Discounter kommen
auf einen Marktanteil von gut 12 Prozent und der rest-
liche LEH auf fast 19 Prozent, wobeiim LEH die Vor-
kassenzone einen Umsatzanteil von nochmals knapp
9 Prozent ausmacht. Der Naturkosthandel liegt mit gut
15 Prozent im Mittelfeld.

Hohe Getreidepreise fiihren zu
Angebotseinschrinkungen

Eine geographische Betrachtung zeigt, dass der groBte
Anteil am Umsatz mit Oko-Brot- und -Backwaren in Sud-
deutschland und in Nordrhein-Westfalen generiert wird.
Hier lohnt es sich fiir Backer also am ehesten, das Angebot
durch ein entsprechendes Oko-Sortiment zu erganzen.
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Preisentwicklung, Preisplus und Flachenanteile von
Bio-Brot/-Getreide in Deutschland und NRW 2013

Preisentwicklung (in %) Deutschland NRW

Preisabstand zu

konventionellem Brot e 64.8

Preisveranderung bei

Bio-Brot 2013 zu 2012 = 15

Anteil der Bio-Getreide-
flaichen an Gesamt- 31 1,6
getreideanbaufldchen

Quelle: GfK 2014 und AMI 2014

Bio-Brot und -Backwaren konnten in Nordrhein-Westfa-
lenim Jahr 2013 im Vergleich zum Vorjahreszeitraum mit
fast 6,5 Prozent im Umsatz deutlich starker zulegen als
im Bundesdurchschnitt mit knapp 4 Prozent. Die gerin-
gen Preissteigerungen in diesem Jahr von 1,5 Prozent
(NRW) und 2 Prozent (Deutschland gesamt) waren kaum
ausschlaggebend fur den Zuwachs, das Interesse der
Verbraucher an Bio-Brot wachst damit kontinuierlich.
Auf Grund der zumeist ricklaufigen Erzeugerpreise in
2013 gab es auch kaum Grunde fur einen Anstieg der
Verkaufspreise. Auch in diesem Segment gilt, dass die
Unternehmen, die sich ernsthaft mit Bio auseinander-
setzen und qualitativ hochwertige Produkte herstellen,
weiterhin ein deutliches Wachstum sehen werden. 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 dafur ist die Bioback-
stube Ahaus GmbH.

. |
e

Die Qualitat des Feuchtklebers ist entscheidend fur das Backverhalten des Endprodukts.



Umsatzdaten fiir Bio-Brot- und -Backwaren in
Deutschland und NRW 2013 (in %)

Marktanteil von 5.9
Bio-Brot- und -Backwaren
am Gesamtbrotumsatz

Bio-Brot- und -Backwaren 12z

49

Umsatzanderung +3,7
Bio-Brot- und -Backwaren

2013 zuz0> [ o

\ \ \ \ \ \ |
0 2 4 6 8 10 12

Deutschland . NRW Quelle: GfK 2014

Getreidequalitdten neu definiert

Entscheidend fur den Geschaftserfolg eines Backers ist
zum einen das Vertrauen der Kunden in die garantierte
Oko-Qualitat des Endproduktes.

Zum anderen ist er aber auch abhéngig von der Qualitat
des eingesetzten Getreides, da dessen Backeigenschaf-
ten — anders als im konventionellen Bereich — wegen der
stark eingeschréankten Verwendung von Hilfsmitteln und
Zutaten nicht wesentlich beeinflusst werden kdnnen. Neu-
ere Forschungsergebnisse zeigen allerdings auch, dass die
herkdmmliche Methode, die Eignung fur die Verbackung
zu Brot oder Backwaren herauszufinden, neu Uberdacht
werden muss.
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Denn der hierzu allseits tbliche Wert fur den Feuchtkle-
ber bei Weizen bezieht sich nur auf die Menge, nicht aber
die Qualitat des Feuchtklebers. Die Kleberqualitat aber
hat entscheidende Auswirkung auf das Backverhalten.

Daher korrelieren Brotvolumen und Feuchtkleber bzw.
Rohprotein nicht, oder anders gesagt kann die Back-
qualitat einer Weizenpartie nicht von der Klebermenge
abgeleitet werden. Alternativen zum Feuchtkleber sind
der ,,Optimierte-Backtest” (Verfahren zur praxisrelevan-
ten Mehlbeurteilung) und die SDS-Sedimentation (Para-
meter der Kleberqualitat), die eng miteinander korrelieren
und im Forschungsring e. V. in Darmstadt durchgefihrt
werden. Somit ist Bedarf angezeigt, zusatzliche Parame-
ter wie die SDS-Sedimentation in die Qualitatsanalysen
zu integrieren, um die tatsachliche Verbackungseignung
herauszufinden. Das bedeutet, dass kuinftig deutlich
mehr heimisches Getreide fur den Konsumsektor verfig-
bar sein wird als bisher. Denn auch Weizen mit Feuchtkle-
bergehalten unter der bislang angenommenen Grenze
von 26 Prozent kann durchaus zu guten Backer-gebnissen
fuhren, wenn die Kleberqualitat stimmt.

Weitere Informationen hierzu finden sich unter
www.forschungsring.de und bei Ludger Linnemann,
Mail: linnemann@forschungsring.de.

Vertrauen sichert Qualitit

Bei der Rohstoffbeschaffung spielen persoénliche Bezie-
hungen eine wichtige Rolle. So kaufen Backer oftmals
direkt iber benachbarte Erzeuger oder Miihlen ein, um
eine gleich bleibende Rohstoffqualitat sicherzustellen.
Diese Beziehungen werden auch dann aufrechterhalten,
wenn der Markt langsam aus seinem Nischendasein her-
auswdachst. Der Regionaltrend verandert auch bei Getreide
die Einkaufspolitik. Immer mehr Backereien gehen dazu
Uber, das benotigte Getreide von heimischen Erzeugern
zu kaufen.
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Fallbeispiel 8
Brot- und Backwaren

Der konsequente Biobacker

Echtes Handwerk, beste Demeter-Zutaten und pro-
fessionelle AuBendienstaktivitdaten — das sind fiir
die Verantwortlichen der Biobackstube Ahaus die
Eckpfeiler des Erfolgs.

Produktvielfalt wird bei den Verantwortlichen der Bio-
backstube Ahaus GmbH groBgeschrieben. Das muins-
terlandische Unternehmen bietet allein mehr als 80
verschiedene Brotsorten feil, darunter so auBerge-
wohnliche Spezialitaten wie Lichtkornroggen-Lupine-
Brot, Zimtwurfel oder Rémerkruste, eine Sorte, bei der
Schwarzgerste, eine alte einheimische, fast in Ver-
gessenheit geratene Getreidesorte, verbacken wird.
Hinzukommt ein etwa 15 Produkte umfassendes
Brotchensortiment. ,,Im Konditorbereich kénnen wir
alles in allem auf 200 unterschiedliche Rezepturen
zurickgreifen®, so Ruth Sonntag, geschéaftsfiihrende
Gesellschafterin der Biobackstube Ahaus.

Als ,konsequenter Biobacker" will das Unternehmen
mehr bieten als reine Bio-Backwaren. Eine handwerk-
liche Fertigung mitsamt dem sorgsamen Umgang
mit der wichtigen Zutat , Zeit" sowie die Verwendung
regionaler Demeter-Rohstoffe sichert die Spitzenqua-
litat der Backwaren. ,Unsere Kunden honorieren den
ausgepragten Geschmack und die lange Haltbarkeit
unsere Produkte”, freut sich Sonntag. ,,Die Anerken-
nung der Kunden sind Lohn und Ansporn zugleich,
jeden Tag noch etwas besser zu werden.*

Abwechslung durch Rezeptvielfalt

Das Unternehmen, dessen Wurzeln in das Jahr 1980
reichen, ist nach Anfangsjahren in einer alten Dorf-
backerei eines kleinen Nachbarortes im Jahr 2000
expansionsbedingt in die heutige Produktionsstatte
im Ahauser Gewerbegebiet gezogen. Es beliefert ins-
gesamt 250 Kunden in Nordrhein-Westfalen, im stid-
lichen Niedersachsen und seit Uber acht Jahren in
den Niederlanden. ,Dabei handelt es sich ausschlieR3-
lich um Wiederverkaufer®, berichtet Edgar Grunder,
der die Expansion in den Niederlanden betreut. Die
bedeutendsten Abnehmer sind zweifellos Naturkost-
laden, Bio-Supermarkte, Hofladen, aber auch Markt-
stéande sowie Webshops und Abokisten finden sich in
der Kundenkartei.

Erhebliche Potenziale auch in den Niederlanden
»Inunserem Nachbarland sind wir seit Jahren ausgespro-
chen erfolgreich®, erklart Grunder. Angefangen hat es in
der wenige Kilometer nérdlich von Ahaus gelegenen Stadt
Enschede. In Windeseile hat es sich dann in der hollandi-
schen Naturkost-Branche herumgesprochen, dass das
Unternehmen nicht nur Spitzenqualitat liefert, sondern
sich auch bei der Entwicklung und Herstellung spezieller
Sorten fur den niederlandischen Markt durch Schnellig-
keit und absolute Zuverlassigkeit auszeichnet. So konnte
die Biobackstube innerhalb weniger Monate eine Reihe
von neuen Kunden jenseits der Grenze gewinnen.

,Wir haben alle Hadnde voll zu tun, um der Nachfrage
gerecht werden zu kénnen*, so Ruth Sonntag. In den
Niederlanden und dem flamischen Teil von Belgien ist
der Kundenkreis der Biobackstube kontinuierlich
gewachsen. ,Mittlerweile realisieren wir im niederlandi-
schen Markt die Halfte unseres Gesamtumsatzes.*

Ein Erfolg, der zweifellos auch auf die weit reichenden
AuBendienst-Aktivitaten der Firmenlenker zurickzufiih-
ren ist. Sowohl Ruth Sonntag als auch Edgar Grunder
verwenden einen groBRen Teil ihrer Arbeitszeit darauf, vor
Ort mit der bestehenden Klientel und potenziellen Neu-
kunden ins Gesprach zu kommen. , Dieser direkte Kontakt
ist fur uns ausgesprochen wichtig, denn nur auf diese Weise
erhalten wir wertvolle Informationen tiber das, was sich
am Markt gerade tut”, erlautert die Geschaftsfuhrerin.

ﬂf s I
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B BEoRKCHEN

Das Lichtkornroggen-Lupine-Brot ist eine Spezialitat unter insgesamt
80 verschiedenen Brotsorten.
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Gemeinsam mit dem Backermeister und Betriebsleiter
Carsten Lobitz bilden Sonntag und Grunder die Spitze
des Fuhrungsteams, das die Geschicke der Biobackstube
aktiv gestaltet und in den vergangenen Jahren erfolgreich
eine mittlere Fihrungsebene im Unternehmen etabliert
hat. Rund 50 Mitarbeiter, davon ein Funftel Auszubildende,
sorgen fur einen guten Service von der Akquise bis zur
Verkaufsunterstutzung. ,Die Férderung engagierter Mit-
arbeiter ist ein bedeutsamer Bestandteil unserer Firmen-
kultur®, erklért Sonntag.

Kaufimpulse im Alltagsgeschaft gibt die Biobackstube
Ahaus mit zwei Brotsorten, die, standig im Niedrig-
preisbereich angesiedelt, eine Alternative zum Sorti-
ment konventioneller Handelsschienen bieten sollen.
Dartber hinaus hat man im 14-tagigen Rhythmus zwei
weitere Brotsorten im Sonderangebot.

Neue Zukunft fiir alte Getreidesorten

Die Verantwortlichen der Biobackstube Ahaus haben
sich fur die nachsten Jahre viel vorgenommen. So
stehen derzeit 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

Mit Verkostungen das Geschéft ankurbeln
Am Puls der Zeit sind die Verantwortlichen auch anlass-
lich einer Vielzahl von Verkostungsaktionen, die die Bio-

backstube Ahaus in Zusammenarbeit mit dem Handel
durchfuhrt. Insbesondere zur Unterstitzung des Neu-

kundengeschafts, aber auch im Rahmen von Veranstal-

tungen und Festen sind die Biobacker mit eigenen Pro-
dukten und nattirlich reichlich Know-how am Point of

mit ihren Landwirten forciert die Biobackstube die
Etablierung besonders geeigneter (z.T. auch alter)
Getreidesorten. ,Ich sehe durchaus einen Markt fur
Produkte, die, wie etwa bei der Verwendung von
Schwarzer Gerste oder anderen Sorten, den Verbrau-

Sale (POS) prasent. chern sowohl farblich als auch geschmacklich etwas
Besonderes offerieren. Und nicht zuletzt bieten diese
Sorten vor allem den landwirtschaftlichen (Demeter-)
Erzeugern eine Chance auf mehr Wertschopfung.*
Durch den Erhalt und die Nutzung alter Getreidesor-
ten sieht Sonntag gute Chancen zur Sicherung regio-

naler bauerlicher Existenz.

,Wir haben festgestellt, dass Handler, die solche MaBnah-
men professionell handhaben, spéater tberdurchschnitt-
liche Abverkaufe erzielen.” Die Biobacker setzen bei den
Aktionen unter anderem auf die Wirkung von so genann-
ten Brotproben, mit Schnitten verschiedener Brotsorten
gefullt. ,Die Vorderseite der Packung verrat den Verbrau-
chern die Namen der Produkte, auf der Ruickseite sind
die jeweiligen Inhaltsstoffe aufgelistet”, erklart Grunder.

Betriebsdaten

Biobackstube Ahaus

Griindungsjahr: 1989

Mitarbeiter: 50 (davon 10 Auszubildende)

Kunden: 250 in Nordrhein-Westfalen,
Niedersachsen und den
Niederlanden

Absatzschwerpunkt: ¢kologisch orientierter Fachhandel

Sortiment: Gber 80 verschiedene Brotsorten,
15 verschiedene Brotchensorten,
Kuchen (von der Muslischnitte bis
zur Sahnetorte)

Edgar Grunder und Ruth Sonntag: ,, Besondere Getreidesorten bieten
eine Chance auf héhere Wertschépfung.*
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Marktsituation in dem Segment Milchprodukte

Milchproduktion trotz steigender
Erzeugerpreise weiterhin zu gering

Inzwischen erzeugen Deutschlands Bio-Milchbauern rund
680.000 Tonnen Bio-Milch. In den letzten Jahren lag das
Produktionswachstum bei lediglich etwas tGber einem
Prozent, obwohl die Erzeugerpreise gestiegen sind. In 2013
waren die Bio-Milcherzeugerpreise so hoch wie schon seit
funf Jahren nicht mehr und sind bis Anfang 2015 weiter
gestiegen. Bedingt durch die seit 2008 um tber 30 Pro-
zent gestiegenen Umsatze in dieser Warengruppe, ist
das aber nicht genug, um den Bedarf zu decken, so dass
aus Danemark und Osterreich Bio-Milch importiert werden
muss. Der Importanteil liegt bei Trinkmilch bei 26 Prozent.
Bei Butter hat sich der Importanteil auf 39 Prozent, bei
Kase auf 40 Prozent erhoht, bei Joghurt jedoch auf

9 Prozent verringert. Nach Berechnungen der AMI ergibt
sich in Milchaquivalenten umgerechnet eine Importrate
bei Milch von 25 Prozent. Aus Ddnemark stammen rund
15 Prozent, aus Osterreich 10 Prozent der Importmilch.

Umsatz Bio-Molkereiprodukte in 2013
(Angaben in Euro)

o

DE 1.131 Mio.

davon
NRW 201 Mio.

Quelle: AgroMilagro research 2014 - Hochrechnung auf Basis GfK 2014



Umsatzverteilung von Bio-Molkereiprodukten
in Deutschland und NRW 2013
(Anteile Warengruppen in %)
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Bio-Milch erreicht bereits hohen
Marktanteil

Okologische Molkereiprodukte zdhlen nach einer Erhe-
bung der Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK) zu
den umsatzstérksten Artikeln im Bio-Segment. Fast

15 Prozent aller Oko-Umsétze werden tiber diese Waren-
gruppe generiert. Das waren 1.131 Mio. Euro, die im Jahr
2013 umgesetzt wurden. Trotz einer Preissteigerung in
2013 um Uber 5 Prozent bei Bio-Frischmilch, stieg die
Nachfrage weiter an.

Die hochsten Umsatzzuwéchse innerhalb dieser Waren-
gruppe entfielen im Jahr 2013 in NRW auf Bio-Frischmilch
(+12,9 Prozent) und -H-Milch (+12,1 Prozent). Auf das
gesamte Bundesgebiet bezogen wuchs der Umsatz mit
Bio-H-Milch in 2013 um 14,6 Prozent, Bio-Frischmilch um
11 Prozent. Mit diesem Zuwachs erreichte Bio-Frischmilch
nach GfK-Erhebungen einen Absatzanteil von 15 Prozent
am Gesamtmilchmarkt in NRW. Der Marktanteil von Bio-
Frischmilch liegt auf das gesamte Bundesgebiet gesehen
sogar bereits bei 18 Prozent. Bei den Uibrigen Molkereipro-
dukten (Joghurt, Kase, Quark, Butter) wird ein Umsatz-
anteil zwischen 3 und 7,5 Prozent erreicht. Rucklaufig
waren in 2013 die Umsétze lediglich bei Bio-Ké&se (-4 Pro-
zent). Im Gegensatz zu den positiven Entwicklungen bei
den Bio-Molkereiprodukten ging die Nachfrage nach kon-
ventionellen Milchprodukten (Trinkmilch, Milchgetranke,
Butter) zurtck. Der Preisabstand zwischen konventionel-
len und Bio-Molkereiprodukten betrug in 2013 im Mittel
laut Gfk zwischen 40 Prozent fur Butter und fast 90 Pro-
zent fur K&se. Bei Frischmilch lag der Aufpreis bei rund
50 Prozent.
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Preisplus fiir ausgewéhlte Bio-Molkereiprodukte
in 2013 (Preisabstande in %)

Deutschland NRW
Preisabstand
zu konv. Frischmilch 476 52,6
Preisabstand zu konv. Kdse 86,7 80.4
Preisabstand zu
konv. Joghurt 519 48,0
Preisabstand zu 43.9 298

konv. Butter

Quelle: GfK 2014 und AMI 2014

LEH dominiert den Mopro-Markt

Der Hauptabsatzkanal der 6kologischen Milch und Milch-
produkte ist der klassische LEH. Hier werden rund 82
Prozent (Menge) der Bio-Trinkmilch, 78 Prozent der Bio-
Butter, 76 Prozent des Bio-Quarks, 63 Prozent des Bio-
Joghurts, 54 Prozent des Bio-Kases verkauft. Damit
zahlt dieses Segment zur wichtigsten Bio-Sparte im LEH.
Allerdings dominiert hierbei sehr stark die Bio-Milch. Auf
den Naturkosthandel entfallen nur noch 12 Prozent des
Absatzes bei Bio-Trinkmilch, 17 Prozent bei Bio-Butter,
20 Prozent bei Bio-Quark, 26 Prozent bei Bio-Kéase und
27 Prozent bei Bio-Joghurt. Dort findet der Kunde jedoch
insbesondere bei Bio-Joghurt eine wesentlich breitere
Produktvielfalt vor.

Profilierung mit authentischen Produkten

In der Direktvermarktung von Kase und einer engen
Zusammenarbeit mit Bio-Handlern sieht Demeter-Land-
wirt Hans von Hagenow, Haus Bollheim, auch zukinftig
noch gute Absatzchancen fur biologische Milchprodukte.
,Der Handler muss den Kunden vermitteln kénnen, wo
das Produkt herkommt und wie es hergestellt wird",
erklart der Kasespezialist. Der regionale Bezug sei fiir die
Kunden in KéIn und Bonn ein wichtiges Kaufmotiv.

Ein wichtiger Faktor fur den Erfolg einer Direktvermark-
tung ist der personliche Bezug des Kunden zum Betrieb.
,Der Endverbraucher kauft keinen Bio-Kése, sondern
einen Kase vom Haus Bollheim®, konstatiert von Hage-
now. Nur mit einem authentischen Marktauftritt kénne
ein Betrieb seine Kunden langfristig binden.

Auch die Bio-Molkerei S6bbeke kann die Bedeutung des
Regionalbezuges bestéatigen. Transparenz bei der Her-
kunft der Bio-Rohstoffe und Premiumqualitét sichern
den Erfolg des Unternehmens.
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Umsatz- und Preisentwicklung fiir Bio-Molkerei-
produkte in Deutschland und NRW 2013 zu 2012
(Umsatz und Preisentwicklung in %)

Umsatzzuwachs Bio-Quark
Preisveranderung Bio-Joghurt
Umsatzzuwachs Bio-Joghurt
Umsatzzuwachs Bio-H-Milch
Preisveranderung Bio-Butter
Umsatzzuwachs Bio-Butter
Preisveranderung Bio-Kase
Umsatzzuwachs Bio-Kase
Preisveranderung Bio-Frischmilch

Umsatzzuwachs Bio-Frischmilch

Umsatzzuwachs
Bio-Mopro gesamt
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Deutschland [ NRw Quelle: GK 2014

Umsatzanteile von Bio-Molkereiprodukten am
Gesamtumsatz in NRW und Deutschland 2013
(Bio-Anteile an gesamt in %)
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Fallbeispiel 9
Milchprodukte

Wachstum mit Spezialitdten

Authentische Produkte sind fiir Paul S6bbeke der
Schliissel zum Erfolg. 50 Mio. Liter Bio-Milch ver-
arbeitet er in der Molkerei jéhrlich iiberwiegend zu
Joghurt- und Kéasespezialitaten.

»Es ist mein Job, Bio-Milch gut zu vermarkten®, defi-
niert Paul Sébbeke, Geschaftsfiihrer der gleichna-
migen Molkerei in Gronau-Epe, seine personliche
Aufgabenstellung. Seit mehr als 100 Jahren dreht
sich beim Molkereiunternehmen ,,Sobbeke" alles

um die Milch aus der Region. Als Mitte der 80er Jahre
die Konzentrationswelle in der Molkereibranche ein-
setzte, wagte Paul S6bbeke den Schritt in die
Bio-Szene. ,Wachsen oder weichen war nicht meine
Devise. Mit der Vermarktung von Bio-Milch konnte ich
mich eher identifizieren®, blickt er auf die Anfange
zurlick. Im Jahr 1988 griindet der Molkereimeister
die Bio-Molkerei S6bbeke als eigenstandigen Betrieb
neben der alten Molkerei ,Rogge". Im Jahr 2013 fei-
erte die Bio-Molkerei ihr groBes 25-jahriges Jubilaum.

Die Molkerei Sobbeke verarbeitet ausschlielich Bio-
Milch. Die ersten Bio-Milchflaschen wurden noch per
Hand abgefullt und direkt in die Bioladen gefahren.
Vom Lieferanten fur Bio-Milch entwickelte sich das
Unternehmen seitdem kontinuierlich zu einem Her-
steller von biologischen Milchspezialitaten.

Uber die Halfte des Umsatzes von inzwischen 70 Mio.
Euro wird mit Joghurt-, Dessert- und Kasespezialitaten
erwirtschaftet. ,Mit iber 130 Artikeln unter der Marke
Sobbeke fuhren wir als mittelstandische Molkerei ein
relativ groBes Sortiment”, erklért der Bio-Milch-Spe-
zialist. Einen groBen Teil des Umsatzes erzielt das
Unternehmen mit den typischen Rennern. Dies sind
bei Joghurt die Sorten Erdbeere, Kirsche, Vanille und
Pfirsich, beim Kase die Rotschmiersorten und beim
Dessert der Milchreis und Sahnekefir. Dartiber hinaus
erhoht sich der Anteil der Bio-Spezialitaten bei Joghurt,
Desserts und Kase standig. ,,In diesem Bereich wechselt



Mit besonderen Kasespezialitdten hebt sich S6bbeke vom konventionellen

Angebot ab.

der Verbraucher standig, da er Abwechselung sucht”,
verweist Sobbeke auf ein erhebliches Profilierungspo-
tenzial gegenuiber den Wettbewerbern.

Flexibel auf den Markt reagieren

Die handwerkliche Produktion erlaube insbesondere bei
Kase sehr viel Gestaltungsspielraum. ,,Unsere Produkte
sind authentisch und zeichnen sich durch einen beson-
deren Geschmack aus*”, erlautert der Kase-Macher. Mit
Késespezialitaten, die sich deutlich von konventionellen

Produkten abheben, habe man auch kein Preisproblem auf
der Verbraucherseite, schlieBlich bezahle der Kunde auch

fur einen guten Gorgonzola oder Roquefort ebenso viel.

Ob mehrfach préamierte Kasesorten wie der Miinsterlan-

der Grienkenschmied, Altbierkase, Le Bouton de Rose oder
Rosendahler — der Kunde honoriert die Abwechslung aus
dem Hause S6bbeke. ,,Als mittelstandischer Betrieb haben

wir gelernt, mit kleinen Mengen umzugehen, aber auch
GroBkunden optimal zu bedienen”, berichtet Geschafts-

Paul S6bbeke
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fuhrer Paul Sébbeke. Seine Bio-Molkerei betrachtet er
als Innovationsunternehmen, das sich flexibel auf die
Kundenbedurfnisse einstellt und immer wieder span-
nende Neuheiten prasentiert. Jedes Jahr zur Biofach in
Ndrnberg werden jede Menge Neuheiten und Innovati-
onen vorgestellt.

Die Optimierung der Produktionsablaufe spielt dabei
allerdings eine entscheidende Rolle, ebenso wie die
Produktentwicklung und ein professionelles Quali-
tatsmanagement sowie die Qualitatssicherung.

Neue Joghurtlinie mit heimischem Obst

Auf dem Heimatmarkt Nordrhein-Westfalen sieht sich
Sobbeke als regionale Molkerei. Dartiber hinaus tritt
die Bio-Molkerei mit den Kase- und Joghurtspezialita-
ten und den Desserts als nationaler Anbieter auf. Als
Bio-Pionier fuhlt sich Sobbeke naturgemal dem 6ko-
logischen Landbau in Deutschland verpflichtet. Um
dies Engagement auf den Punkt zu bringen, hat die
Molkerei im Jahr 2012 die Joghurtlinie , deutsche
Obstbauern® auf den Markt gebracht, deren Zutaten
ausschlieBlich aus deutscher Landwirtschaft stam-
men. Diese Serie hat bereits den Preis Biomarke des
Jahres 2013 gewonnen.

Der tiberwiegende Teil der Produktion wird im Bio-
fachhandel verkauft. Grundsétzlich verwendet das
Unternehmen keine Aromen und verzichtet bei der
Kaseherstellung auf den Einsatz von Zusatzstoffen
wie Phosphat oder Chlorid. , Zuklnftig wird die Qua-
litat von Bioprodukten immer wichtiger werden®, ist
sich Sobbeke sicher. Der Markt werde sich in EU-Bio-
ware als unterster Standard und qualitatsorientierte
Produkte aufteilen. ,Wir gehen von weiterhin wachsen-
den Markten aus®, blickt Paul Sébbeke optimistisch in
die Zukunft.

Betriebsdaten

Bio-Molkerei Sobbeke

Griindungsjahr: 1988

Mitarbeiter: 150
Tochterunternehmen: Dorfkaserei Sobbeke;
Nature Fit GmbH

130 Artikel unter der
Marke Sébbeke

75 Mio. Euro

Sortiment:

Umsatz 2014:
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Marktsituation in dem Segment Fleisch- und Wurstwaren

Handel konnte Bio-Fleisch starker zur
Profilierung nutzen

Bio-Fleisch erreicht je nach Fleischart bislang einen Markt-
anteil von 1 bis 2 Prozent. Entsprechend grof3 ist das noch
unerschlossene Absatzpotenzial auf dem deutschen
Markt. Denn die Verbraucher sind hinsichtlich der Her-
kunft und der Produktionsweise von Fleisch in den ver-
gangenen Jahren sensibilisiert worden. Der Wunsch nach
Fleisch aus artgerechter Tierhaltung und einer vertrau-
enswurdigen Herkunft, moéglichst aus der Region, steigt.
Da Bio-Fleisch sehr erklarungsbedurftig ist und dazu noch
das Produktmanagement recht aufwendig ist, muss fur
den erfolgreichen Verkauf dieser Warengruppe viel inves-
tiert werden. Ein Grund, warum der Marktanteil noch sehr
gering ist. Obwohl der Umsatzzuwachs von 2008 bis 2013
fur Bio-Fleisch bei 38 Prozent fur das Bundesgebiet und
50 Prozent fur NRW lag und bei Bio-Fleisch- und -Wurst-

waren sogar bei satten 60 Prozent (Bundesgebiet) bzw.
67 Prozent (NRW) lag, liegt der Marktanteil immer noch
vergleichsweise niedrig.

4 bis 5 Prozent des gesamten Oko-Umsatzes in Deutsch-
land geht auf das Konto von Fleisch und Gefltgel und

5 bis 6 Prozent wird mit Fleisch- und Wurstwaren umge-
setzt. In NRW liegt der Umsatzanteil am gesamten Bio-
Umsatz in beiden Segmenten leicht hoher. Der Umsatz-
zuwachs hat in 2013 im Vergleich zum Vorjahr in NRW
wesentlich deutlicher zugelegt als im Mittel des Bundes-
gebietes. Bio-Fleisch (frisch) konnte ein Wachstum von
18 Prozent (Bundesgebiet —2,5 Prozent) und Bio-Fleisch-
und -Wurstwaren einen Anstieg von tiber 28 Prozent
(Bundesgebiet 14,6 Prozent) erzielen. Der Markt hatte
damit im Jahr 2013 ein Umsatzvolumen von knapp 700
Mio. Euro bezogen auf das Bundesgebiet und knapp 160
Mio. Euro bezogen auf NRW.



Umsatz Bio-Fleisch in 2013 (in Euro)

»

DE 307 Mio.

davon
NRW 69 Mio.

Quelle: AgroMilagro research 2014 — Hochrechnung auf Basis GfK 2014

Rindfleisch

Erzeugt wird in Deutschland inzwischen nahezu ausrei-
chend Bio-Rindfleisch. Viele Bio-Rinderhalter hatten in
Folge der geringen Preise in 2011 und 2012 in 2013 ihre
Produktion zurtickgefahren bzw. konventionell verkauft,
weil sinkende Erzeugerpreise die Produktion unrentabel
machten, was dann auch zu einem Riickgang des Absat-
zes in Hohe von 22 Prozent fuhrte. Inzwischen steigen
die Bio-Erzeugerpreise wieder, so dass 2014 mehr Tiere
fur den Markt zur Verfugung standen. Weiterhin bereiten
die UngleichmaBigkeit der Tierkdrperqualitat und die vie-
len bunt gemischten Rassen den Verarbeitern Schwierig-
keiten, eine gleichbleibend hochwertige Fleischqualitat
anzubieten. GréBere Kunden erwarten dies auch von der
Bio-Branche, sie kann aber teilweise nicht durchgangig
garantiert werden. Insbesondere in der Regionalvermark-
tung bei dem Bezug der Tiere von regionalen Betrieben
stellt das ein Problem dar.

In ganz Deutschland wurden 123.000 Mutterkihe samt
Nachzucht im Jahr 2012 von den Bio-Betrieben gehalten,
was einen Anteil an allen Mutterkihen in Deutschland
von fast 18 Prozent entspricht. Hinzu kommt die Nach-
zucht von knapp 145.000 Bio-Milchkihen — also ein gro-
Res Angebot, aus dem der Markt schopfen kdnnte.
Schwierig gestaltet sich bisweilen die Vermarktung, da
eine Bundelung der Tiere oftmals eine logistische Heraus-
forderung darstellt. An dem Aufbau entsprechender regi-

Verarbeitung | 65

Umsatz Bio-Fleisch-/-Wurstwaren in 2013 (in Euro)

DE 392 Mio.

davon
NRW 87 Mio.

Quelle: AgroMilagro research 2014 — Hochrechnung auf Basis GfK 2014

onaler Vernetzungsstrukturen muss daher noch intensiv
gearbeitet werden. Aber es besteht groBes Potenzial in
diesem Markt. Einige Discounter bieten inzwischen Bio-
Rindersteaks aus der Tiefkthltruhe an; jedoch kommt
das Fleisch aus Argentinien. Dieses Beispiel zeigt, dass
die Handelsketten das Marktpotenzial erkennen, aber
anscheinend keinen Anbieter mit ausreichender Schlag-
kraftigkeit in Deutschland gefunden haben.

Schweinefleisch

Bio-Schweinefleisch war in 2013 deutlich im Uberangebot
vorhanden, weil einige Bio-Erzeuger in Deutschland ihre
Mastkapazitaten und Sauenbestande deutlich vergréBert
hatten, u.a. weil Ferkelerzeuger im europaischen Ausland
gesucht waren. Aber auch in Frankreich und Osterreich
wurden kurzfristig Mastbestande ausgebaut. Die AMI ver-
zeichnete einen Anstieg der Schweineschlachtung um 11
Prozent, allerdings liegt der Anteil der geschlachteten
Bio-Schweine an allen geschlachteten Schweinenin
Deutschland immer noch unter einem Prozent. Bedingt
durch das grof3e Angebot gingen die Preise entsprechend
zuriick. Bei diesen rticklaufigen Preisen wurden in 2013

7 Prozent mehr Bio-Schweinefleisch verkauft. Diese sin-
kenden Erzeugerpreise hatten zur Folge, dass die Erzeu-
ger ihre Produktion entsprechend drosselten, so dass
seit Mitte 2014 eine Verknappung des Angebotes und ein
Ansteigen der Preise beobachtet werden konnte.
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Lediglich Verarbeiter und Vermarkter mit festen Abnah-
mevereinbarungen hatten ausreichend Ware verfligbar,
was wieder einmal zeigt, dass es sich fur beiden Seiten
lohnt, partnerschaftliche Vereinbarungen tiber einen l&n-
geren Zeitraum zu treffen, um in diesem sehr volatilen
Markt mehr Kontinuitat hineinzubringen. Der Aufbau
regionaler Bezugs- und Vermarktungsstrukturen mit
maximaler Transparenz der Tierherkunft kann in diesem
kurzlebigen Markt helfen, mehr Verlasslichkeit und Plan-
barkeit hineinzubringen. Einige konventionelle Handels-
ketten haben inzwischen ihr Sortiment um Bio-Schweine-
fleisch und -Aufschnittware erweitert, so dass der Absatz
weiter zunehmen wird. Entsprechend werden zusatzliche
Bio-Schweinemaster, aber auch Ferkelerzeuger gesucht.

In 2012 existierten 127.000 Bio-Mastschweineplatze in
Deutschland, was einen Anteil an allen Mastschweine-
platzen von 0,8 Prozent ausmacht. Durch die gestiegene
deutsche Produktion ist der Importanteil bei Bio-Schweine-
fleisch auf 17 Prozent gesunken. Hauptlieferlander sind

die Niederlande (11 Prozent) und Danemark (5 Prozent).
Etwa 15 Prozent aller Bio-Mastschweine und knapp 9 Pro-
zent aller Bio-Zuchtsauen werden in NRW gehalten.

Gefliigelfleisch

4 Prozent Absatzzuwachs bei Bio-Gefltgelfleisch war
2013 zu verzeichnen. Seit 2008 ist die Haltung von Bio-
Masthahnchen um 50 Prozent auf 600.000 Platze ange-
stiegen. Auch bei Bio-Gansen und Bio-Puten werden
inzwischen tber 40 Prozent mehr Tiere gemastet. Die
okologische Gefluigelhaltung stellt hohe Anspriiche an
das Know-how und erfordert grofRe Investitionen, um art-
gerechte Stalle zu bauen und den geforderten Auslauf
sicherzustellen. Diese hohen Kosten schrecken viele ab,
in dieses aussichtsreiche Segment einzusteigen. Rund
5 Prozent aller Bio-Legehennen in Deutschland werden
in NRW gehalten.

Anteile der in NRW und Deutschland gehaltenen Bio-Tiere an allen Tieren in 2012/13 (in %)
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Quelle: Destatis 2013
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Umsatze und Preisverdnderungen bei Bio-Fleisch- und Bio-Wurstwaren in 2013

Umsétze und Preisentwicklung (in %) NRW
Anteil von Bio-Fleisch am Bio-Umsatz 4,1 4,8
Anteil von Bio-Fleisch-/-Wurstwaren am Bio-Umsatz 52 6,1
Anteil von Bio-Fleisch (frisch) am Gesamtumsatz Fleisch 2,1 2,1
Anteil von Bio-Fleisch-/-Wurstwaren am Gesamtumsatz 21 2,4
mit Fleisch-/Wurstwaren
Umsatzzuwachs Bio-Fleisch-/-Wurstwaren in 2013 zu 2012 14,6 284
Umsatzzuwachs Bio-Fleisch (frisch) in 2013 zu 2012 —2,5 18,0
Preisverinderung bei Bio-Fleisch (frisch) in 2013 zu 2012 =04 2,3
61,5 66,4

Preisabstand zu konventionellem Fleisch (frisch)

Quelle: GfK 2014

Angebot bei Fleisch- und Wurstwaren
hat sich deutlich erweitert

In fast allen Einkaufsstatten wird je nach Geschéaftstyp
eine mehr oder weniger gro3e Anzahl an Fleisch- bzw.
Wurstvarianten angeboten. Das Wurstangebot ist inzwi-
schen recht vielfaltig, so dass fast Giberall frischer Auf-
schnitt in der SB-Theke zu finden ist. In der Bedientheke
jedoch findet sich diese Warengruppe sehr selten. Laut
GfK wurden im Jahr 2013 etwas mehr als 2 Prozent aller
Fleisch- und Wurstwarenumsatze mit der Bio-Variante
erzielt. Gemessen an den Produktionsanteilen also ein
sehr geringer Wert.

Fleischabsatz noch stark gebremst

Ein vielseitiges Angebot an frischer oder tiefgekuhlter
Ware bietet der Naturkostfachhandel. So waren auchin
2013 die Metzger und Naturkostfachgeschéfte die bedeu-
tendsten Einkaufsstatten fur Bio-Fleisch. Im konventionel-
len LEH beschrankt sich das Angebot bis auf wenige Aus-
nahmen bei Fleisch auf Tiefkiihlware. Dort, wo auch
Frischfleisch in der Kiihltheke vorhanden ist, wird oft das
Mindesthaltbarkeitsdatum erreicht, da zu wenig Aufkla-
rungsarbeit und aktive Bewerbung dieses hochwertigen
Warenangebotes unternommen wird. Das Absatzpotenzial
ware nach Meinung einiger Experten deutlich groBer,
wenn mehr in das Marketing investiert wirde.

Oftmals wird beim Bio-Frischfleisch vor allem Altkuhfleisch
im LEH angeboten, da dieses sich preislich nicht so stark
von dem konventionellen Produkt unterscheidet. Man
flrchtet den ansonsten sehr gro3en Preisabstand bei den
Edelteilen. Wirde durch eine effiziente Blindelung der Bio-
Tiere und durch gréRere Verarbeitungsmengen eine Redu-
zierung der Logistikkosten erzielt, wéaren diese Preisunter-
schiede auch ldngst nicht mehr so grof3. Ein Potenzial, das
es in den nachsten Jahren zu nutzen gilt. Die Bio-Fleische-
rei Jansen zeigt, dass man mit geniigend Engagement und
Hartnackigkeit groBe Erfolge in diesem Produktbereich
erzielen kann.
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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-Be-
trieb hat Heinz Jansen friih die Weichen gestellt
und profitiert nun von Marktwachstum.

Heinz Jansen ist ein alter Hase im Biofleisch-Geschaft.
Seit mehr als 25 Jahren verarbeitet der Metzgermeis-
ter bereits Frischfleisch und Wurstwaren in Bioqualitéat.
1996 hat der Kélner schlieBlich den Schritt in die Selbst-
standigkeit gewagt. Mit Erfolg. Jansen konnte sein
Unternehmen seitdem kontinuierlich ausbauen. Dem
Hauptgeschaft in einem Gewerbegebiet mit direkter
Autobahnanbindung ist ein eigener Verarbeitungsbe-
trieb 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
Wurstprodukte und Zubereitungen wie etwa Gulasch
oder Bolognese in der Dose”, so der Metzger. Auch
im Frischfleischgeschaft halt der Rheinléander, dessen
Betrieb von der nach EU-Oko-Verordnung zugelasse-
nen, unabhangigen Kontrollstelle QC&I regelmaBig
Uberprift wird, alle Faden selbst in der Hand. Er
bezieht die Tiere ausnahmslos lebend von verschie-
denen Erzeugern, zu denen langjahrige Lieferbezie-
hungen bestehen, und lasst sie von zwei Schlachte-
reien im Auftrag schlachten.

Neben dem traditionellen Handwerk hat sich Heinz
Jansen auch im GroBhandel- und GV-Bereich Stand-
beine aufgebaut. Seit 1996 beliefert er mehrere Grof3-
handler mit ladenfertig ausgezeichneter SB-Ware.

,Dieses Geschaft entwickelt sich derzeit hervorragend®,
berichtet der Metzger. ,,Der Umsatzanteil hat sich in den
vergangenen Jahren von 30 Prozent auf 60 Prozent ver-
doppelt.” Eine Entwicklung, die der Kélner vor vier Jahren
kaum zu hoffen wagte. Damals sicherten die drei eigenen
Fachgeschéfte den gréBten Teil am Umsatz, inzwischen
hat er den Vertrieb Uber Bio-Supermarkte starker for-
ciert. Das verbliebene eigene Ladengeschéft liegt dem
Kélner dennoch besonders am Herzen. ,Es ist zwar deut-
lich personalintensiver, 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 jahrliche Umsatzplus der Metzgerei zwischen 10 und
15 Prozent. Das Geschaft in Kdln-Porz kann einen Durch-
schnitts-Bon vorweisen, von dem mancher Wettbewer-
ber nur traumt. ,Waren im Wert von mehr als 30 Euro pro
Person wechseln hier schon haufig den Besitzer", so Jan-
sen. Hier decken sich vornehmlich Stammkunden reich-
lich mit Frischfleisch ein. Sehr gut angenommen werden
Uberdies die im 14-tagigen Rhythmus gefahrenen Aktio-
nen. Zwei bis drei Artikel bietet Jansen dann zum Son-
derpreis an und kann damit stets Absatzsteigerungen
zwischen 30 und 40 Prozent erzielen.

Harte Preisverhandlungen mit GroBverbrauchern

Der Biofleischspezialist kann auf einen beachtlichen
Erfahrungsschatz im GroBverbraucherbereich blicken.
So zahlte der Kélner Talanx-Konzern, ein renommiertes
Versicherungsunternehmen, zu seinen Hauptabnehmern.
,Der GV-Bereich ist kein einfaches Geschaft”, gesteht
Jansen allerdings ein, ,,hier wird mit harten Bandagen um
die Preise gekdmpft.”
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Mit mehr als 70 verschiedenen Wurstsorten bietet die Fleischerei
reichlich Abwechslung.

Eher stiefmutterlich hat Jansen in der Vergangenheit Hohe Werbeeffizienz mit Handzettel-Kampagne
den Absatz tiber den NaturkostgroBhandel behandelt. Neue Wege geht der Kdlner Bio-Metzger gelegentlich
Diese Schiene entwickelte sich jedoch mittlerweile zu auch in Sachen Werbung. Neben den klassischen
seinem Lieblingskind. Der Metzger ist mit dem Ausbau Handzettel-Aktionen hat Jansen in der Vergangenheit
dieses Geschaftsbereiches ausgesprochen zufrieden. bereits mit Werbebannern auf Bussen der Kolner Ver-
Mittlerweile werden 14 Bio-Supermarkte beliefert. ,,Die kehrs-Betriebe auf sein Unternehmen aufmerksam
Absatzschiene entwickelt sich mit einem Umsatzplus gemacht. In Kooperation mit der Frauenzeitschrift
von 30 Prozent im Jahr 2012 hervorragend*, freut sich ,Freundin“ wurde zudem ein PR-Artikel veroffentlicht.
Jansen. Daneben bedient er sich konventioneller Anzeigenwer-

bung in regionalen Anzeigenblattern und Fachzeit-
Durch eine Umstrukturierung der Absatzwege wurde auch  schriften. Mit Blick auf die Kosten-Nutzen-Relation
das Problem Fleischzukauf gelést. Dank hoherer Mengen muss Jansen allerdings feststellen, dass Handzettel-
kénnen die notwendigen Teilstlicke fur Restaurants und werbung immer noch am wirkungsvollsten ist.
Biosupermarkte inzwischen zu gtinstigeren Konditionen
geordert werden. , In den letzten vier Jahren hat sich der
Markt fur Biofleisch komplett gedreht*, blickt Jansen zu-
ruck. ,Und dies", erklart der Metzger zufrieden, ,hat sich
auf der Umsatzseite sehr positiv bemerkbar gemacht.”

Betriebsdaten

Bio-Fleischerei Jansen

Griindungsjahr: 1996

Mitarbeiter: 12 Mitarbeiter

Betriebe: Fleischerfachgeschaft,
GroRhandel

Abnehmer: NaturkostgroBhandel,
Bio-Restaurants, Kantinen,
Bio-Supermarkte

Durchschnittsbon: mehr als 30 Euro

Giselaund Heinz Jansen: , Wir haben rechtzeitig in unsere EG-Zulassung
investiert. Jetzt kommen die Abnehmer zu uns.”
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4. AuBer-Haus-Verpflegung

Marktsituation AulB3er-Haus-Verpflegung

Immer mehr Menschen essen und trinken
auBBer Haus

Der AuBBer-Haus-Markt in Deutschland ist ein spannen-
der und perspektivenreicher Milliardenmarkt. Gleichwohl
ist dieses Segment der Lebensmittel- und Dienstleis-
tungswirtschaft duBerst komplex, sehr heterogen und
von der Marktforschung im Vergleich zum Lebensmit-
teleinzelhandel immer noch wenig durchleuchtet. Die
Betriebstypen reichen von der Imbissbude an der Ecke
Uber die Kantine in der Behorde bis zum Sternerestau-
rant auf dem Land. Die GréBenordnungen bewegen sich
von Kindertagesstatten, in denen nur 20 Mittagessen
pro Tag ausgegeben werden, bis zu GroBveranstaltungen
mit 20.000 Gésten an einem Abend.

Jeder der drei gro3en 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
belegte Brotchen, Mittagsgerichte und Getranke an und
immer mehr Einzelhandler eré6ffnen Cafés, Bistros und
kleine Snackstationen.

Die wichtigsten Marktdaten zum AuBBer-Haus-Markt werden
regelmalig vom Statistischen Bundesamt, Wiesbaden/
Dehoga, Berlin (Anbieterseite) und dem Verbraucher-
panel Crest online der npdgroup aus Nurnberg (Nach-
fragerseite) veroffentlicht.



Die Anbieterseite

Die Gesamtbranche Gastgewerbe mit knapp 225.000
umsatzsteuerpflichtigen Unternehmen setzte im Jahr 2013
netto 69,6 Mrd. Euro um. Gegentiber dem Vorjahr ist das
ein Plus von 1,2 Prozent. Die Zahl der Unternehmen ist in
den vergangenen sieben Jahren um knapp 8 Prozent
zurlickgegangen. In allen Bereichen gab es bei der
Anzahl der Unternehmen von 2011 auf 2012 einen Riick-
gang, lediglich bei den Pachtkantinen/Caterern war ein
leichter Zuwachs zu verzeichnen (4 Prozent). Beim
Umsatz sind die Pachtkantinen/Caterer mit einem
Umsatzplus von 4,8 Prozent die Gewinner aller Unter-
nehmensbereiche. AuBBer in der getrédnkeorientierten
Gastronomie, die in den letzten beiden Jahren (2013 im
Vergleich zu 2012) ein Minus von 1,4 Prozent verzeichnen
musste, gab es trotz sinkender Unternehmenszahlen in
den tbrigen Bereichen ein kleines Plus (zwischen 0,8 Pro-
zent und 1,3 Prozent).

Anzahl Unternehmen
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Wichtige Wachstumsmarkte im AuBBer-Haus-Markt an
den Schnittstellen zu Verkehr (z. B. Snackstationen in
Tankstellen), Freizeit (z. B. Getranke und Popcornin
Kinos) und Handel (z. B. Bistros im Einzelhandel) tauchen
in der Gastro-Umsatzsteuerstatistik nicht auf. Gleiches
gilt fur das groBe Feld der Eigenregie-Betriebe in der
Gemeinschaftsverpflegung. Hier erlosten 2013 allein

die zehn gréBten Eigenregiebetriebe (darunter Daimler,
Siemens und Bayer Gastronomie) an 368 Standorten
550 Mio. Euro. Ein Umsatzplus im Vergleich zu 2012 um
knapp 6 Prozent. Und schlieB3lich noch zu nennen: Die
wachsende Zahl der Senioren- und Pflegeheime, die
ebenfalls nicht von der Umsatzsteuerstatistik erfasst
werden. Der Gesamtumsatz im AuBer-Haus-Markt durfte
demnach deutlich tber 70 Mrd. Euro liegen.

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Gaststattengewerbe 186.835  183.500 181.545 175.576 171.663 168.470 165.947
- speisengepragte Gastronomie 133.265 131.895 130.953 128.070 125.799 124.338 123.140
- getrankegepragte Gastronomie 53.570 51.605 50.592 47.506 45.864 44132 42.807
Beherbergung 45,581 45.227 44.976 44,922 47.415 46.604 45.774
Pachtkantinen, Caterer 10.712 11.067 11.233 11.124 11.668 12.101 12.588
Gastgewerbe insgesamt 243.128 239.794 237.754 231.622 230.746 227.175 224.309
Quelle: Dehoga, Berlin
Umsatzentwicklung
Umsatz netto in Mrd. Euro 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2013 zu 2012
Gaststattengewerbe 39,2 370 36,4 379 38,3 38,6 0,8%
- speisengepragte Gastronomie 314 29,9 295 30,8 31,2 31,6 1,3%
- getrankegepréagte Gastronomie 7,8 71 6,9 71 71 7,0 -1,4%
Beherbergung 22,4 20,9 22,3 23,2 23,9 26,1 9,2%
Pachtkantinen, Caterer 6,3 6.0 6,2 6,4 6,6 6,9 4,5%
Gastgewerbe insgesamt 67,9 63,9 64,9 67,5 68,8 69,6 1,2%

Quelle: Dehoga, Berlin
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Die Nachfrageseite

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 hatten in den
letzten Jahren keine Ruckl&ufe zu verzeichnen, sondern
sind von stetigem Wachstum gepragt. 2013 wurden von
der in Deutschland lebenden Bevélkerung bei 11,16 Mrd.
Besuchen insgesamt 68,11 Mrd. Euro ausgegeben. Ein
Plus von knapp 2 Prozent gegentiber 2012 bei knapp

1 Prozent weniger Besuchen. Auch bei diesen Zahlen sind
wichtige Bereiche unbertcksichtigt, etwa die Geschafts-
nachfrage (z.B. Event-Catering) sowie der Verzehr in Kran-
kenh&usern, Seniorenheimen und Geféngnissen.

Ausgaben im AuBBer-Haus-Markt

Unter Berticksichtigung aller Bereiche werden gut ein
Drittel der gesamten Lebensmittelausgaben im AufBer-
Haus-Markt getatigt. Mit 40 Prozent haben die sog. Full-
service-Restaurants (z. B. Mévenpick) immer noch den
groBten Anteil an den Verbraucherausgaben, gefolgt von
den sog. Quickservice-Restaurants mit 32 Prozent.
Allein McDonald's, das mit Abstand groBte Gastronomie-
Unternehmen in Deutschland, setzte 2013 knapp 3,1
Mrd. Euro um. Das sind zwar erstmalig 150 Mio. Euro
weniger als im Vorjahr, jedoch immer noch gut 4 Prozent
des gesamten Umsatzes der AuBBer-Haus-Verpflegung in
Deutschland. Zum Vergleich: Auf den gesamten Bereich
der Ausbildungs- und Arbeitsplatzverpflegung (Schulen
und Studentenwerke) entfallen gerade einmal 8 Prozent
an den Gesamtausgaben.

2009 2010 2011 2012 2013
Erlebnisgastronomie 11,00 10,84 11,33 11,77 12,18
Fullservice-Restaurants 25,82 25,76 26,62 2712 2747
Quickservice-Restaurants 20,44 20,70 21,25 21,85 22,10
Workplace/Education 5,60 5,90 6,04 6,20 6,35
Ausgaben in Mrd. Euro 63,00 63,11 65,24 66,94 68,11
Quelle: npdgroup Deutschland, ab 2010 neue Erhebungsmethode
Besuche im AuBer-Haus-Markt
2009 2010 2011 2012 2013
Erlebnisgastronomie 1,39 1,36 1,37 1,36 1,37
Fullservice-Restaurants 2,14 2,10 2,10 2,06 2,04
Quickservice-Restaurants 5,37 5,32 5,33 5,29 5,21
Workplace/Education 2,58 2,57 2,57 2,56 2,54
Besuche in Mrd. 11,49 11,34 11,37 11,26 11,16
Quelle: npdgroup Deutschland, ab 2010 neue Erhebungsmethode
Durchschnittliche Ausgaben pro Besuch im AuBBer-Haus-Markt
2009 2010 2011 2012 2013
Erlebnisgastronomie 7,90 8,00 8,30 8,68 8,88
Fullservice-Restaurants 12,08 12,29 12,67 13,16 13,50
Quickservice-Restaurants 3,81 3,88 3,99 4,13 4,24
Workplace/Education 2,22 2,28 2,35 2,43 2,50
Ausgaben in Euro 5,48 5,56 5,74 5,94 6,11

Quelle: npdgroup Deutschland, ab 2010 neue Erhebungsmethode
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Besuche

AuBer-Haus-Verpflegung | 73

Ausgaben

. Erlebnisgastronomie . Fullservice-Restaurants

Ausgaben: 68,10 Mrd. (+1,7 %) = 831 Euro pro Kopf
Besuche: 136 pro Kopf/Jahr (-1,9 %)
Durchschnittsbon @ 6,11 Euro (+2,9 %)

Basis: rd. 82 Mio. Personen in Deutschland (Wohnbevélkerung),
ausschlieBlich privater Konsum (ohne Geschaftsnachfrage), in der
Gemeinschaftsverpflegung ohne Care und institutionellen Sektor

Fast Food hat weiter die grof3te
Marktbedeutung

Mit tber 6,5 Mrd. Umsatz in 2013 hat die Quickservice-
Gastronomie (z.B. McDonald's, Nordsee, Subway) wei-
terhin den mit Abstand groBten Umsatz im AuBer-Haus-
Markt. Den groB3ten relativen Zuwachs hatten die Konzepte
L'Osteria, Elior und Autogrill. Das Wachstum insgesamt ist
in diesem Bereich gegeniiber den Vorjahren zwar deutlich
geringer geworden. Dennoch: Fast Food und Take-away
sind in Deutschland umsatzmaBig weiterhin die wichtigs-
ten gastronomischen Segmente. Es folgen mit 2,8 Mrd.
Umsatz das Segment der Verkehrsgastronomie (z.B. LSG,
Tank & Rast, Deutsche Bahn) und mit 754 Mio. Euro die

Fullservice-Gastronomie (z.B. Block, Maredo, Schweinske).

Im Bereich der Gemeinschaftsverpflegung wachsen die
Bereiche Schulverpflegung (mehr Ganztagsschulen) und
Seniorenheime (veranderte Alterspyramide) zwar am
stérksten — deshalb auch der verstéarkte Fokus von Her-
stellern und Handlern auf diese Segmente —, die durch-
schnittlichen Wareneinsatzkosten pro Jahr und Betrieb

. Quickservice-Restaurants

Arbeitsplatz-Verpflegung

zeigen aber auch, dass es sich hier sehr oft um Einrich-
tungen mit wenigen Bewohnern bzw. wenig Essensteil-
nehmern handelt. Deutlich attraktiver fur Lieferanten
sind deshalb Studentenwerke, groRere Betriebsrestaurants
und Krankenhauser. Wahrend das durchschnittliche
Jahreseinkaufsvolumen von Kindertageseinrichtungen
und Ganztagsschulen in Deutschland im unteren flnf-
stelligen Bereich liegt, kaufen die 13.800 Betriebsrestau-
rants Lebensmittel fir durchschnittlich tiber 300.000 Euro
pro Jahr und die 58 Studentenwerke sogar fur 3,3 Mio.
Euro pro Jahr ein.

Einrichtungen der Gemeinschaftsverpflegung werden
entweder in Eigenregie betrieben oder die Bewirtschaf-
tung der Kuichen wird an Pachter oder Catering-Unterneh-
men vergeben. Der Catering-Markt in Deutschland wird
dominiert von groBen Unternehmen, die in allen Markt-
segmenten agieren. Die drei groBten sind die Compass
Group Deutschland GmbH mit 645 Mio. Euro Umsatz
2013, Aramark Holdings GmbH & Co. KG mit 436 Mio.
Euro und Sodexo Services GmbH mit 358 Mio. Euro.
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Seit einigen Jahren finden aber Verlagerungen im Markt
statt, einhergehend mit steigenden Erlésen bei kleineren,
oft qualitatsorientierten Unternehmen. Insgesamt wéachst
der Catering-Markt kontinuierlich, wenn auch auf relativ
niedrigem Niveau. Mit 2,6 Prozent wachst der Senioren-
markt am starksten. Das mit Abstand groBte Segment
bleibt aber die Betriebsgastronomie mit insgesamt 1,5
Mrd. Euro Umsatz im Geschaftsjahr 2013 und macht
damit mehr Umsatz als in allen anderen Segmenten
zusammen.

Gesamtumsatz der Gastronomiekategorien 2013

Kategorie
in Mio. Euro
Event/Messe/Sport-Catering (EC) 425,80
Freizeitgastronomie (FZ) 681,10
Quickservice-Gastronomie (QS) 6.548,50
Handelsgastronomie (HG) 556,50
Verkehrsgastronomie (VG) 2.832,70
Fullservice-Gastronomie (FG) 753,70

gesamt 11.798,30

Quelle: food-service

4% 6%

6%

55%

. Quickservice-Gastronomie (QS) Fullservice-Gastronomie (FG)
. Handelsgastronomie (HG)

. Verkehrsgastronomie (VG) Freizeitgastronomie (FZ)

Quelle: food-service

Event/Messe/Sport-Catering (EC)

Zuwichse bei vegetarischen Angeboten

Der Blick auf Umsatzzahlen und Wareneinsatze sind die
eine Seite der Betrachtung. Doch welche Speisen- und
Getrankekonzepte haben die starksten Zuwachsraten
und wo geht die Nachfrage eher zuriick?

Zunachst einmal ist zu beobachten, dass es im gesamten
AuBer-Haus-Markt zu einer zunehmenden Entgrenzung
von Einzelhandel und Gastronomie kommt. Vor allem die
Einzelhandelsgruppen Rewe und Edeka testen laufend
Konzepte, um ihren Wirkungskreis Richtung AuBer-Haus-
Verzehr auszubauen. Zuwachse haben auch sog. Manu-
fakturen-Konzepte und sog. Fast-Casual-Restaurants.
Diese gehéren wie McDonald's zwar auch zur Quickser-
vice-Gastronomie, haben aber héherwertige Rezepturen
und sprechen eine andere Zielgruppe an. Beim Speisen-
angebot zeigen sich zusammengefasst wie bereits in den
Vorjahren drei wesentliche Trends: Die Gaste suchen
nach Sicherheit (Herkunft und Regionalitat), Gesundheit
(vegetarische Angebote, Salate) und Frische (Zuberei-
tung vor dem Gast). Das mit Abstand starkste Nachfra-
gewachstum haben vegetarische und vegane Speisenan-
gebote. Auf dieser Grundlage werden nicht nur laufend
neue Restaurants eroffnet, in der Gemeinschaftsverpfle-
gung verlangen insbesondere jingere Gaste verstarkt
nach vegetarischen Speisen.

Neue gastronomische Konzepte: Bio-Burger-Truck



Mittagessen in einer Bank

Biomarkt mit Potenzial

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. MengenmaRig die wich-
tigsten Absatzkanale sind Studentenwerke, groBBere
Betriebsrestaurants und zentrale Cook-&-Chill-Kichen.
Das grofRte Potenzial hat neben der Schulverpflegung
das auch allgemein am starksten wachsende Segment
der Marken- und Systemgastronomie. Hier gibt es erste
Erfolg versprechende Gehversuche mit Bio als elementa-
rer Bestandteil eines Systems.

Die Aufmerksamkeit fur Bio-Angebote und Bio-Konzepte
hat in den gastronomischen Fachmedien in den vergan-
genen funf Jahren etwas abgenommen und wurde von
den Themen ,regional”, ,vegetarisch” und ,,artgerecht”
abgeldst. Dennoch gibt es immer wieder neue gastrono-
mische ,Bio-Leuchttirme®. Damit sind solche Betriebe
gemeint, die taglich gro3e Gastezahlen verpflegen und
einen GrofBteil ihrer Lebensmittel in Bio-Qualitat einkau-
fen. Dazu gehoéren beispielsweise die Movenpick-Restau-
rants der Autostadt Wolfsburg, die Betriebskantine der
Linde AG in Pullach und das Catering-Unternehmen
Rebional in Herdecke.
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Bio-Café-Konzept

Bis heute gibt es allerdings keine belastbaren Daten tber
den Bio-Anteil im AuBer-Haus-Markt oder sogar in einzel-
nen Segmenten. Annaherungsweise ldsst sich der Anteil
aber herleiten. Etwa 5 Prozent (350 Mio. Euro) des
gesamten Biomarktes durfte auf Gemeinschaftsverpfle-
gung, Gastronomie und Hotellerie fallen. Demnach stehen
etwa 4,4 Prozent Bio-Anteil im Gesamtmarkt nicht einmal
0,5 Prozent Bio-Anteil im AuBer-Haus-Markt (70 Mrd.
Euro) gegentiber. Mit anderen Worten: Der Bio-Anteil im
AuBer-Haus-Markt bewegt sich noch auf einem verhélt-
nismaBig niedrigen Niveau, das Bio-Potenzial fur diesen
Markt ist riesengrof3.

Bio mit oder ohne Zertifikat

In NRW hatten Anfang 2014 gut 250 Unternehmen des
AuBer-Haus-Marktes das Bio-Zertifikat. Das entspricht
etwa 10 Prozent aller in Deutschland zertifizierten Unter-
nehmen der AuBBer-Haus-Verpflegung.

AHV-Betriebe mit Bio-Zertifikat sind hinsichtlich Ziel-
gruppe, GroBRe und Bio-Einsatz sehr unterschiedlich. So
gibt es kleinere Waldorfschulen und Jugendherbergen
mit Bio-Zertifikat, gréBRere Studentenwerke, Betriebskan-
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tinen und Krankenhauser, kleinere Restaurants und Cafés
sowie groBere Catering-Unternehmen und Systemgast-
ronomen. Zertifiziert werden der Austausch einzelner
Rohstoffe, das Angebot von Bio-Menus oder Bio-Menu-
komponenten und der nahezu vollsténdige Einsatz von
Bio-Produkten.

Aber nicht alle Kiichen, die Bio-Lebensmittel einkaufen,
sind auch zertifiziert. Im Gegenteil, es ist davon auszu-
gehen, dass mindestens doppelt so viele Betriebe regel-
maRig Bio-Produkte einkaufen und das Bio-Angebot
ausloben, sich aber nicht kontrollieren lassen. Haufige
Grunde fur die fehlende Teilnahme ist Unwissenheit hin-
sichtlich der gesetzlichen Pflicht sowie die Annahme,
dass der Einkauf und die Bewerbung einzelner Bio-Pro-
dukte (z.B. ,Bio-Fleisch vom Bauer XY*) keine Zertifi-
zierung benotige. Kindertagesstéatten und Ganztags-
schulen, die relativ haufig — wenn auch nur in geringem
Umfang — Bio-Lebensmittel einsetzen, sind nicht zur Teil-
nahme am Kontrollverfahren nach den Rechtsvorschrif-
ten fur den 6kologischen Landbau verpflichtet und des-
halb in der Regel auch nicht zertifiziert.

-

TRRTIFIEAT

Bio-Kennzeichnung am Buffet

Zertifizierungspflicht auch fiir Gastronomie und GV

Grundsatzlich gilt: Jede gewerbsmaBig betriebene
Einrichtung der AuBer-Haus-Verpflegung, die Bio-Pro-
dukte in den Verkehr bringt und als solche kennzeich-
net, muss in Deutschland geméaBR Oko-Landbaugesetz
am Kontrollverfahren nach den EU-Rechtsvorschrif-
ten fur den 6kologischen Landbau teilnehmen. Fur die
Kontrollpflicht ist weder die Hohe noch die Haufigkeit
des Bio-Einsatzes ausschlaggebend.

Es spielt also weder eine Rolle, ob ein Betrieb einzelne
Zutaten, einzelne Komponenten oder vollstédndige
Gerichte in Bio-Qualitat anbietet und auslobt noch
ob der Bio-Anteil 5 Prozent, 25 Prozent oder 75 Pro-
zent des gesamten Wareneinkaufes ausmacht. Auch
eine Bio-Aktionswoche muss bei einer Oko-Kontroll-
stelle angemeldet werden. Hierflr wurde ein verein-
fachtes Verfahren entwickelt.

Von den gut 225.000 gastronomischen Betrieben in
Deutschland (ohne Kindertageseinrichtungen) setzen
nach derzeitigen Schatzungen von a'verdis etwa 2 bis

3 Prozent regelméaBig Bio-Lebensmittel ein. Dieser Anteil

Keine Kontrollpflicht besteht erstens fur den Verkauf
nicht weiterverarbeiteter Handelsware im Kioskbe-
reich, zweitens fur Einrichtungen, die nicht gewerbs-
maBig betrieben werden (Kindertageseinrichtungen
und Schulen, in denen ein Essensangebot vor Ort
frisch zubereitet wird) und drittens, wenn das Bio-
Angebot nicht als solches gekennzeichnet wird.

Der 2014 aktualisierte Kiichenleitfaden ,,Mit einfachen
Schritten zum Bio-Zertifikat" (Hrsg. a'verdis) beant-
wortet sehr praxisnah alle Fragen rund um das Thema
Bio-Zertifizierung von GV und Gastronomie. Er kann
telefonisch unter der Nummer 01805 778090 (Kosten
14 Cent pro Minute im Festnetz) oder per E-Mail unter
publikationen@bundesregierung.de bestellt werden;
als Download unter http://www.oekolandbau.de/
service/informationsmaterialien.

durfte auch auf NRW zutreffen — weniger als im Studen
und Sudwesten Deutschlands, aber mehr als in den neuen
Bundeslandern, wo der Anteil biozertifizierter gastrono-
mischer Betriebe noch immer sehr klein ist.
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Bio-Kennzeichnung im Lager einer Altenheimktche

Unterschiedliche Bio-Konzepte

Bio-Produkte werden je nach Einrichtung in unterschied-
licher Haufigkeit und Intensitat verwendet. Die am weites-
ten verbreitete Variante ist das Angebot von Mentkom-
ponenten in Bio-Qualitat (z. B. Bio-Salat oder Bio-Kartoffeln
als Beilage), gefolgt vom kompletten Austausch einzelner
Rohstoffe in Bio-Qualitat. Am wenigsten haufig ist mitt-
lerweile das Angebot kompletter Bio-Menus (neben kon-
ventionellen Speisen). Dafur gibt es im Wesentlichen drei
Grunde: Erstens ist der Aufwand fur die Trennung der Bio-
Zutaten von konventioneller Ware zu aufwendig, zweitens
ist der Einkauf einzelner Zutaten in unterschiedlichen
Qualitaten zu kompliziert und drittens wurde erkannt,
dass fur die groBe Mehrheit der Gaste Bio nicht entschei-
dend fur die Wahl einer Speise ist.

Angebot von Bio-Speisen

Der Vorteil des Angebotes von Bio-Speisen liegt in der
einfachen Kommunikation mit dem Gast, dem ein klar
erkennbares Bio-Angebot gemacht wird. Einige Studen-
tenwerke, z.B. in Kéln und Siegen, gehen deshalb diesen
Weg der gesonderten Bio-Linie. Die Herausforderungen
der Variante ,,Bio-Speise” liegen in der Beschaffung aller
einzelnen Zutaten und dem AusschlieBen von Verwechs-
lungen in Lagerhaltung und Zubereitung, wenn diese

Bio-Kommunikation: Studentenwerk Oldenburg

Zutaten sowohl in biologischer als auch in konventioneller
Qualitat eingekauft werden. Um Verwechslungen zu ver-
meiden, verwenden mehr und mehr Kiichen bestimmte
Basisprodukte wie Gewiirze, Kartoffeln und Ole deshalb
ausschlieBlich in Bio-Qualitat. Eine andere Moglichkeit
bietet der Zukauf kompletter Bio-Speisen von zentralen
Cook-&-Chill-Kuchen, wie biond in Kassel oder Sander
Gourmet in der Nahe von Koblenz. Dies wird beispiels-
weise in den Gastronomiebetrieben von IKEA und der
Deutschen Bahn umgesetzt.

Angebot von Bio-Komponenten

Haufige Bio-Menukomponenten sind Starkebeilagen wie
Kartoffeln und Reis oder Gemuse und Salat. Der Vorteil
der Variante , Bio-Mentukomponente” liegt in der Variati-
onsmoglichkeit fur die Kiiche wie auch teilweise in der
Beschaffung und ggf. in der Lagerhaltung. Diese Variante
ist besonders bei Betrieben mit Selbstbedienungstheke
(sog. Free-Flow-Ausgabe) beliebt und sinnvoll und wird
auBerdem haufig in Kliniken, Kindertageseinrichtungen
und Schulktichen umgesetzt, die mit dieser Variante ver-
suchen, den haufig geforderten Anteil von 10 Prozent Bio
zu erreichen.
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Austausch von Rohstoffen bzw. Zutaten
in Bio

Viele Betriebe der Gemeinschaftsverpflegung und auch
viele Restaurants entscheiden sich dafur, bestimmte Pro-
dukte nur noch in Bio-Qualitat einzukaufen und dies ent-
sprechend zu bewerben. Komplett ausgetauscht werden
zum Teil nur einzelne Zutaten (z. B. nur die Salzkartoffeln)
oder ganze Produktgruppen (z.B. Salat und Gemuse).
Der grof3e 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 Ver-
wechslungen mit konventionellen Produkten kommen
und die Uberpriifung des Warenflusses ist vereinfacht
moglich. Da nur eine Qualitat vorliegt, werden auBRerdem
gréBere Mengen eingekauft, was sich nicht nur positivim
Preis bemerkbar macht, sondern auch dem Bio-Lieferan-
ten eine stabilere und bestandigere Belieferungssitua-
tion ermoglicht. Dies starkt den Biomarkt insgesamt und
alle Akteure profitieren davon.

Immer haufiger ist die Kombination aller drei Varianten.
Bestimmte Basisprodukte wie Gewlrze, Getreide, Ole
und Kartoffeln werden aus rein praktischen Erwagungen
ausschlieBlich in Bio-Qualitat eingekauft, zur Pflichter-

fullung werden einzelne Beilagen grundséatzlich oder
regelmafig als Bio-Variante angeboten und um klare Bio-
Signale zu setzen, stehen mehr oder weniger regelmaBig
komplette Bio-Speisen auf der Karte. Beispiele flir solche
Bio-Kombinationen sind die Betriebsrestaurants von
Esprit in Ratingen und die Kiichen der LWL-Kliniken in
Mdunster und Lengerich sowie das Restaurant Lippeschloi3-
chenin Wesel.

(Fast) Alles Bio

Nur wenige Betriebe im AuBer-Haus-Markt gehen bisher
den konsequenten Weg und kaufen ausschlieBlich Bio-
Lebensmittel ein. Vorreiter in dieser Hinsicht sind das
Betriebsrestaurant des Versicherungsunternehmens
Talanx in KéIn, das Landhaus Wegermann in Hattingen
und das Catering-Unternehmen Carl Catering in Detmold.
Die vollstandige Umstellung auf Bio-Zutaten ist technisch
gesehen heute fur jeden Betrieb der AuBer-Haus-Verpfle-
gung moglich, denn Bio-Hersteller und Bio-Handler haben
sich schon langer auf die Bedurfnisse von GroBkiichen
und Gastronomie eingestellt, so dass ein hundertprozen-
tiger Einkauf von Bio-Lebensmitteln qualitativ und logis-
tisch kein Problem mehr darstellt.

Bio-Anteil einzelner Produkte in der AHV in NRW (Angabe der Befragten in %)
Beispiel: 49 Prozent der in NRW befragten Kiichen, die Bio-Backwaren einsetzen, kaufen mehr als die Halfte ihrer

Backwaren in Bio-Qualitat ein.
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Kannich nicht sagen.
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Bio im Wettbewerb der Wertschatzung

Wie im gesamten Lebensmittelmarkt wachst die Bio-Nach-
frage auch in der AuBer-Haus-Verpflegung, bei manchen
Bio-Handlern sogar schneller als in anderen Marktberei-
chen. In der medialen Wahrnehmung von Gemeinschafts-
verpflegung und Gastronomie stehen Bio-Lebensmittel
inzwischen aber in einem Wettbewerb der Wertschatzung
mit anderen Produktqualitaten: regional, fair, artgerecht
und vegan. Provokativ wird die Frage gestellt: Ist Regio-
nal das neue Bio? Der extreme Schub durch die BSE-
Krise zu Beginn des neuen Jahrhunderts und durch die
darauf folgenden Informationskampagnen wie ,Natur
auf dem Teller”, ,Klasse fur die Masse — Mehr Bio in Grof3-
kuchen”, ,10 Prozent Bio. Das kann jeder.” und ,Bio. Mir
zuliebe" forderten den Bio-Absatz enorm. Selbst die 2003
eingeftihrte Bio-Kontrollpflicht auch fur Profikiichen ent-
puppte sich eher als Motor denn als Hemmschuh fur Bio
in der AuBer-Haus-Verpflegung. Bereits drei Jahre nach
Start der Wirtschaftsinitiative ,1.000 Ktichen mit Bio-
Zertifikat" konnte Vollzug gemeldet werden: Uber 1.000
Kuchen in Deutschland konnten sich mit dem Bio-Zertifi-
kat schmtcken. Heute sind es bereits gut 2.500 Restau-
rants, Hotels und GroBkuchen. Unterstutzt wurde diese
Entwicklung auch durch das 2005 in NRW gegrindete
BioMentoren-Netzwerk, dessen Mitglieder bis heute
einige hundert Kollegen bei der Einfuhrung von Bio-Pro-
dukten begleitet haben. Bio war nun schick, gesellschafts-
fahig und fast ein Pflichtprogramm far GV-Einrichtungen
mit Anspruch. Ganz im Sinne des Mottos ,, 10 Prozent
Bio. Das kann jeder.”

Der Bio-Zenit war damit aber zun&chst erreicht, zumin-
dest was die Aufmerksamkeit der Branche betrifft. Zwei
neue Aspekte gewannen in der GV an Bedeutung: Gesund-
heit und Nachhaltigkeit. Zunachst rickten alarmierende
Ergebnisse der ersten Pisa-Studie, die wachsende Zahl
Ubergewichtiger Kinder und die Zunahme von Ganztags-
schulen die Qualitat der Schulverpflegung in den Fokus.
Die 2005 entwickelten Rahmenkriterien fur die Schul-
verpflegung wurden von der DGE zu Qualitatsstandards
weiterentwickelt und diese im Anschluss auf alle GV-Seg-
mente Ubertragen.

Zweites Thema mit zunehmender Relevanz fur Kiachen:
Nachhaltigkeit bzw. nachhaltige Entwicklung. Unter dem
Stichwort CSR - Corporate Social Responsibilty hatte
Nachhaltigkeit langst die Wirtschaft erreicht und nicht
mehr nur Politik und Umweltschutzverbande. Im Schlepp-
tau eine Vielzahl an Einzelaspekten, mit denen sich Kiichen
nun zu profilieren versuchen: Energie sparen, regional
einkaufen, Lebensmittelabfélle reduzieren, Veggieday
und Klimaschutz.

Diese Entwicklung hat mit der neuen Dekade, nennen wir
sie schon jetzt ,Nachhaltigkeitsdekade”, weiter kraftig an
Fahrt aufgenommen. Bezeichnende und zugleich verwir-
rende Begleiterscheinung: die von Marketing-Experten
gerne als notwendige Differenzierung beschriebene, stark
wachsende Zahl an Siegeln, Zertifikaten und Standards.
Ging es vor 20 Jahren nur darum, die acht Verbande des
Okologischen Landbaus zu unterscheiden, missen die
Verantwortlichen in der AuBBer-Haus-Verpflegung heute
insgesamt mehr als einhundert Label auseinanderhalten:
fur Bio-Lebensmittel, fairen Handel, artgerechte Tier-
haltung, regionale Erzeugung, nachhaltige Fischerei und
Klimaschutz. Und dabei bleibt es nicht. Auch im Zusam-
menhang mit dem Aspekt Gesundheit wachsen Anfor-
derungen und Vielfalt. Neben der ausgewogenen Nahr-
stoffversorgung geht es auch um den Verzicht auf
deklarationspflichtige Zusatzstoffe und ein gutes Aller-
genmanagement.

Fast alle qualitatsorientierten Profikiichen stehen derzeit
vor der Herausforderung, die fur eine gastronomische
Leistung so wichtigen Aspekte ,,Genuss* und ,,Gesund-
heit* mit den klassischen Nachhaltigkeitsthemen (wirt-
schaftliche, 6kologische und soziale Verantwortung) zu
einem ganzheitlichen Konzept zu verknipfen. Mit Bio-
Lebensmitteln als wichtigem Baustein. ,Die Verwendung
von Bio-Lebensmitteln starkt das Vertrauen unserer Gaste
in die Qualitat unserer Kiiche®, sagt etwa Thomas VoB,
Abteilungsleiter Wirtschaft, Versorgung und Technik der
LWL-Kliniken in Minster und Lengerich. Fir Martin Fried-
rich, Leiter der Betriebsgastronomie des Modeunter-
nehmens Esprit in Ratingen, sind Bio-Produkte sogar
zentraler Baustein der eigenen gastronomischen Nach-
haltigkeitsstrategie.

Salatbar in der LWL-Klinik Munster
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Marktsituation Studentenwerke, Schulen und

Kindertagesstatten

Bio ist Pflichtveranstaltung

Durch den Ausbau der Kinderbetreuung und die inzwischen
flachendeckende Einrichtung von Ganztagsschulen hat
sich ein starkes privates und 6ffentliches Interesse an
einer gesunden Erndhrung in Kindertageseinrichtungen
und Schulen entwickelt. Kitas und Schulen sind in der
Regel kommunale Einrichtungen, weshalb die Vorgaben
fur das Verpflegungsangebot meist durch die kommuna-
len Trager, also Stadte oder Landkreise, mitbestimmt
werden. Diese orientieren sich bei ihren Anforderungen
inzwischen weitgehend an die im Auftrag der Bundesre-
gierung von der Deutschen Gesellschaft fir Ernahrung
entwickelten Qualitatsstandards fur die Verpflegung in
Kitas und in Schulen. Die Standards sind zwar nicht
rechtlich bindend, aber sehr haufig 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

dieser Forderung und der sehr erfolgreichen Initiative
,Bio kann jeder.” fur diese Zielgruppe, hat sich die Gro-
Benordnung von 10 Prozent Bio fur Kitas und Schulen
gewissermalen als Pflichtstandard entwickelt und das
bundesweit.

Die meisten Kindertageseinrichtungen und Schulen mit
Ganztagsangebot — auch in NRW — stehen heute aber
zunachst vor anderen Herausforderungen. Haufig sind
keine Zubereitungsklchen vorhanden und aus wirtschaft-
lichen Granden auch nicht geplant. Es lasst sich sehr
schnell ausrechnen, dass 100 Mittagessen (mehr sind es
haufig nicht) zu einem Verkaufspreis von durchschnittlich
3,00 Euro wirtschaftlich kaum selbst hergestellt werden
kénnen. Es sei denn, Eltern tbernehmen die Aufgabe
ehrenamtlich oder ein Férderverein tragt das Defizit von
bis zu mehreren zehntausend Euro pro Jahr. Zwei weitere



Hurden: Die Beteiligungsrate am Mittagessen nimmt mit
zunehmendem Alter eher ab und in den Schulferien wird
gar kein Essen benotigt.

Die meisten Kitas und Schulen in NRW werden heute
deshalb mit warm gehaltenen Essen, TiefkUhlgerichten
oder sog. Cook-&-Chill-Gerichten beliefert. Lieferanten
sind spezialisierte Schulcaterer wie apetito in Rheine
(Tiefktihimenis), Aubergine Catering GmbH in Bonn und
Vitamin-Reich in Velbert (beide Warmverpflegung) sowie
Rebional GmbH in Herdecke (Cook & Chill). Dartber hin-
aus haben auch Krankenhauser, Betriebskantinen und
Gastronomen den Schulmarkt als zuséatzliches Geschafts-
feld entdeckt.

Wéhrend sich die meisten Schulcaterer auf einen Bio-
Anteil von 10 Prozent eingestellt haben, wachst die Zahl
der Anbieter, die wie Vitamin-Reich (Gber 1.000 Mittag-
essen pro Tag) und Wackelpeter (iber 2.000 Mittages-
sen pro Tag) ausschlieBlich Bio-Lebensmittel einkaufen.
Einrichtungen dieser GréRenordnung und mit dieser
Philosophie haben sich fur Bio-Landwirte, Bio-Hersteller
und Bio-Handler zu wichtigen Kunden fur die Zukunft
entwickelt. Bleibt zu erwdhnen, dass in NRW selbstver-
standlich auch groRRe Schulen mit eigenen Kiichen beste-
hen, die zum Teil Uber eintausend Mittagessen herstellen
und — wie die Gesamtschule Wuppertal-Ronsdorf — einen
nicht unerheblichen Teil der Lebensmittel in Bio-Qualitat
einkaufen.

Die Verpflegung von Kindern und Jugendlichen ist eben-
falls Aufgabe der insgesamt 71 Jugendherbergen in NRW.
Abnehmer von Bio-Produkten sind insbesondere die
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Umweltstudienplatze, wie beispielsweise Brilon, Lindlar
und Mdnchengladbach. Diese Einrichtungen sind seit
vielen Jahren Biokunden, kaufen Gberwiegend im Bio-
GroBhandel ein und haben das Bio-Zertifikat. Das Deutsche
Jugendherbergswerk mit Sitz in Detmold unterstutzt die
Bio-Aktivitaten seiner Mitglieder mit Informationsveran-
staltungen und durch zentrale Vereinbarungen mit Oko-
Kontrollstellen und Bio-Lieferanten.

Zu den wichtigsten Biokunden im AuBBer-Haus-Markt
gehoren seit gut 20 Jahren die bundesweit 58 Studen-
tenwerke mit ihren 762 Mensen, Cafeterien und Bistros
(Jahresumsatz 2013: 401 Mio. Euro). Allein die 13 Studen-
tenwerke in NRW setzten in ihren gastronomischen Ein-
richtungen tiber 120 Mio. Euro um, davon 37 Mio. Euro
allein die drei groRten Studentenwerke in NRW: Kéln,
Mdinster und Bochum. Die Bio-Anteile erreichen zwar in
keinem Studentenwerk in NRW einen Anteil von tber 10
Prozent, aber bei durchschnittlichen Einkaufswerten von
Uber 3,3 Mio. Euro sind auch einstellige Bio-Anteile in die-
sem Segment noch dhnlich attraktiv wie ein klassisches
Restaurant, das zu 100 Prozent Bio einkauft. Die meisten
Studentenwerke bieten komplette Bio-Speisen

(z.B. Koln) oder Bio-Komponenten (z.B. Minster, Siegen)
an. Weit verbreitet ist das Angebot von fair gehandeltem
Kaffee aus 6kologischer Erzeugung. Der Einkauf erfolgt in
der Regel Uiber Ausschreibungen, wobei ,,Bio* zum Teil als
Qualitatsmerkmal definiert ist und nicht mit konventio-
nellen Preisen konkurrieren muss. AuBerdem gibt es eine
Einkaufskooperation, der nahezu alle Studentenwerke in
NRW angehéren und die fir bestimmte Mengenprodukte
Qualitaten definiert und Preise aushandelt.

Salatbar in der Schulmensa Wuppertal-Ronsdorf

Bio-Speisen im Studentenwerk Koéln
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Fallbeispiel 11

Mensaverein Ronsdorf
in Wuppertal

Jeden Tag verlassen iiber 1.900 Essen die Kiiche
der Erich-Fried-Gesamtschule im Wuppertaler
Stadtteil Ronsdorf.

Essensausgabe in der Schulmensa

nahme entscheidet, zahlt mehr. Durch die festen Abos hat
die Kiiche eine groBere Planungssicherheit, die Kalkula-
tion ist verlasslicher im Vorfeld zu gestalten. Mit perso-
nifizierter und nicht tbertragbarer Mensakarte konnen
die Kinder in der Schule dann bargeldlos bezahlen.

Etwa 1.100 Essen gehen direkt an die Schilerinnen
und Schler der Schule, der Rest wird an umliegende
Schulen und Kitas geliefert. Das Besondere dabei: Die
Kuche wird auf Vereinsbasis geftihrt. Trager ist der
Mensaverein Wuppertal-Ronsdorf. Neben dem
Kuchenleiter Andreas Alischewski und der Geschafts-
fuhrerin Monika Windgasse arbeiten 41 Personen in
der Kiiche, den Cafeterien und dem Biro des Vereins.

Die Auswahl ist groB3, jeden Tag gibt es drei Gerichte, eines
davon vegetarisch, ein Nudelbuffet und ein Salatbuffet
mit verschiedenen Toppings. So wird aus einem Salattel-

Als gelernter Koch fuihrt Andreas Alischewski die Kiiche
fast seit Griindung des Vereins. Nachdem er Erfahrun-
gen in verschiedenen Kichen, darunter das Sterneres-
taurant ,Walterspiel“ im Kempinski-Hotel in Mlinchen,

ler eine richtige Mahlzeit, die nicht nur bis zur nachsten
Pause vorhalt. Als Besonderheit gibt es jeden Tag Pizza,
allerdings nicht immer fur jeden Schtler. Im Rotations-
verfahren kann jede Jahrgangsstufe an einem Tag zwi-

schen drei verschiedenen Pizzen wahlen, so kommt jeder
Schler etwa alle zwei Wochen in den Genuss der duBerst
beliebten Vollkorn-Pizza.

gesammelt hat, wechselte er 1987 zum Mensaverein.
Seine personliche Einstellung ist, dass Nachhaltigkeit
im ,,gesunden Menschenverstand” verankert ist und
ein bewusstes Handeln und Denken zu einer nachhal-
tigen Lebensweise fuhrt. Er ist, zusammen mit Frau
Windgasse, die treibende Kraft in der Ktiche der Ein-
richtung.

Die Kuiche der Wuppertaler Gesamtschule ist eine ausge-
pragte Frischkiche, Fertigprodukte findet man nur selten
in den Lagerrdumen. Etwa 70 Prozent der eingesetzten
Waren haben Bio-Qualitét. ,,Dass ich saisonal einkaufe, ist
logisch, weil es sonst teurer ist bzw. die Qualitat schlech-
ter", so Alischewski. Um Transportwege gering zu halten,
wird in der Region eingekauft, wenn die Qualitat und der
Preis stimmen. Etwa 21 verschiedene Lieferanten, darun-
ter ein Bio-GroBhandel (Landlinie) und verschiedene
Betriebe aus der Region, beliefern die Mensa. Langfris-
tige Lieferantenbeziehungen gehéren genauso zum Ver-

Die Akzeptanz der Verpflegung in der Mensa ist, im
Vergleich zu vielen anderen Schulen, sehr gut. Etwa
70 Prozent der Schiler und sogar 60 Prozent der
Lehrer nehmen das Angebot regelmaBig wahr. Das
liegt zum einen sicher an dem Abo-System. Die
Eltern zahlen jeden Monat 51,00 Euro, das sind 3,00
Euro pro Mittagessen; wer sich spontan fur eine Teil-



Jeden Tag gibt es frische Pizza, aber nicht jeden Tag fur alle.

pflegungskonzept wie die Veredelung der Waren in den
eigenen Raumen. So werden beispielsweise Brétchen
nicht fertig gekauft, sondern durch die Mitarbeiter selbst
hergestellt. Trotzdem sind die Personalkosten nicht
hoher als in Betrieben, die viel mit Convenience-Produk-
ten arbeiten. Der wichtigste Grund daftr: duBerst effizi-
ente Arbeitsabldufe und geringe Krankenstande. Durch
den Einkauf von Frischware, eher kleineren Portionen (es
kann immer nachgeholt werden) und wenig Fleischge-
richten ist auch der Wareneinsatz nicht hoher als in den
meisten Klichen ohne Bio-Produkte. Und die Einhaltung
der Qualitatsstandards der Deutschen Gesellschaft fur
Erndhrung wird dadurch auch erreicht.

Ressourcenschutz ist ein wichtiger Punkt in der pro-
fessionell und effizient arbeitenden Kiiche in Ronsdorf.
»Alles, was ich nicht ausgeben muss, kann ich in die
Qualitat des Essens stecken. Durch unser ausgekltigeltes
Kontroll- und Kommunikationssystem werden so neben
den Ressourcen auch Kosten gespart. Per Monitor in der
Kuche, kann jeder Mitarbeiter sehen, wie viele Essen bereits
ausgegeben wurden, per Funk wird von der Ausgabe an
die Kuiche Gbermittelt, wie viele Gaste warten.”
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Andreas Alischewski

Andreas Alischewski sucht geradezu den Kontakt zu
seinen jungen Gasten, fur die er Ansprechpartner
nicht nur far das Essen ist. Wer sich vordrangelt, muss
sich hinten anstellen, wer ungeduldig ist und nicht
warten kann, dem erklart er, dass frisch fur ihn
gekocht wird und dass es deshalb auch schon mal zu
kleineren Wartezeiten kommen kann. Wird er gefragt,
warum es nicht jeden Tag Pizza fir alle gibt, antwortet
er: ,Weil Du mir wichtig bist. Wenn Du mir nicht wich-
tig warst, wirde ich Dir jeden Tag Pizza geben.” Das
regt zum Nachdenken und zu Diskussionen an, Erndh-
rungsbildung einmal anders.

Betriebsdaten

Mittagessen/Tag: etwa1.900
Mitarbeiter: 41 (inkl. Fahrer)
Lieferanten: ca. 21, ein Bio-GroBRhandler,

mehrere regionale Betriebe
70% vom Warenwert
Obst, Gemuse, Fleisch,
viele Trockenprodukte

Bio-Anteil:
Bio-Angebot:

AuBer-Haus-

Verpflegung
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Marktsituation Betriebsgastronomie

Gesundheits- und
Nachhaltigkeitsmanagement

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
Bereich der Verpflegung heruntergebrochen. Bio-Produkte
passen hervorragend in dieses Anforderungsprofil und
werden deshalb zunehmend eingekauft und eingesetzt.

Je nach BetriebsgrofBBe wird die Betriebsverpflegung eher
in Eigenregie betrieben, an Catering-Unternehmen ver-
geben oder verpachtet. Klassische Pachtbetriebe sind
kleinere Kiichen mit bis zu 250 Essen. Diese machen den
GroBteil der Arbeitsplatzverpflegung in NRW aus. In etwa

der Halfte der Einrichtungen wird selbst gekocht, die an-
dere Halfte sind reine Ausgabekuichen, die von gréReren
Nachbareinrichtungen beliefert werden. Viele Kantinen in
offentlichen bzw. kommunalen Einrichtungen sind an
Péachter vergeben. Kichen mittlerer Grof3e (250-500
Mittagessen) sind das klassische Feld professioneller
Catering-Unternehmen. Kennzeichen dieser Verpflegungs-
dienstleister sind standardisierte Speisenangebote und
ein zentralisierter Einkauf mit gelisteten Lieferanten.

Es gibt regionale Unternehmen, die nur eine Handvoll
Kichen bewirtschaften, aber genauso internationale
Konzerne mit mehreren hundert Kiichen und Umséatzen
von Uber 500 Mio. Euro pro Jahr. Die groBeren Betriebs-
restaurants mit mehr als 500 Essen pro Tag werden
haufig in Eigenregie betrieben (z.B. Henkel in Disseldorf,
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Prozesskette und Einkaufswege fiir Bio-Lebensmittel tierischer Herkunft bei Esprit in Ratingen

Verbrauch Betriebsrestaurant in NRW
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Quelle: a'verdis

Mittagessen in der Betriebskantine bei Esprit
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Talanx in Kéln, Esprit in Ratingen, LVM in Minster) oder
aus Kostengriinden in unternehmenseigene Tochterun-
ternehmen ausgegliedert (z.B. Bayer in Leverkusen oder
Thyssen-Krupp und Evonik in Essen).

Bio-Vorreiter in NRW sind Unternehmen wie Talanx in Kéln
und Esprit in Ratingen. Wahrend die Kiiche von Talanx
seinen gut 1.500 Mittagsgésten seit 1998 (nahezu) aus-
schlieB3lich Bio-Lebensmittel anbietet (Warenwert tber
1,5 Mio. Euro pro Jahr), liegt der Bio-Anteil bei Esprit
(800-1.000 Mittagessen taglich) bei inzwischen tiber
60 Prozent. In den meisten Betriebskantinen mit Bio-
Angebot liegt der wertmaBige Bio-Anteil aber unter 10
Prozent. Interessant ist, dass die beiden hier genannten
Unternehmen fir ihre Bio-Produkte relativ viele und sehr
unterschiedliche Bio-Lieferanten haben: Direktvermark-
ter fur Fleisch, Backer und Metzger, Bio-GroBhandler
und herkdmmliche Grossisten.
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Fallbeispiel 12
Esprit Europe GmbH
In Ratingen

Das Modeunternehmen Esprit mit Vertretungen in
40 Landern und weltweit iiber 1.000 Geschéften
wird von zwei zentralen Standorten aus geleitet.
Neben Hongkong ist das der Firmensitz in Ratin-
gen in Nordrhein-Westfalen. Hier arbeiten 1.200
Mitarbeiter im Unternehmen, das bereits 1968 in
San Francisco gegriindet wurde.

Verantwortlich fur die gesamte Verpflegung ist der
F&B-Manager Martin Friedrich. Nach Stationen in der
Zwei- und Drei-Sterne-Gastronomie, unter anderem
bei Dieter und Jorg Muller (,Schweizer Stuben*) und
Eckhardt Witzigmann (,,Aubergine”), arbeitete er
1990 zunachst in der Klinikverpflegung bei dem Cate-
ring-Unternehmen Clinic Catering Service GmbH. Mit
der Neugestaltung des Hauptsitzes von Esprit in
Ratingen 2003 Ubernahm Martin Friedrich dann die
Leitung der Esprit-Kuiche, mit dem Ziel, eine zeitge-
maBe und gesundheitlich vorteilhafte Kiiche im
Unternehmen zu realisieren. Die Unternehmenslei-
tung GberlieB ihm groBen Einfluss auf die Gestaltung
der Kiiche und des Verpflegungskonzeptes. Und so
konnte er nicht nur seine Erfahrungen als Kiichen-
meister, Koch fur Vollwerternahrung, Gesundheitstrai-
ner und didtetisch geschulter Koch in die Neuausrich-
tung der Kiiche einflie3en lassen.

Auch seine bereits in der 1980er Jahren gemachten
Erfahrungen mit Bio-Lebensmitteln und einer hoch-
wertigen vegetarischen Kiiche konnte Martin Fried-
rich von Anfang an umsetzen. Beide Themen sind bis
heute zentrale Elemente der gastronomischen Philo-
sophie bei Esprit.

Seit 2005 ist die ,,e-lounge” genannte Betriebskan-
tine biozertifiziert, die Gerichte aus 6kologischem
Anbau erkennt der Gast an der grtinen Schrift auf dem
Essensplan. Etwa 800 Essen werden taglich an die
Mitarbeiter, von denen etwa 70 Prozent weiblich sind,

Esprit-Zentrale

ausgegeben. Sie kdnnen zwischen drei Hauptessen wah-
len, ein gutbtirgerliches Gericht, ein frisch vor dem Gast
zubereitetes Gericht, z. B. eine Wok-Pfanne oder Steaks,
sowie ein vegetarisches Angebot. Dazu gibt es ein groBBes
Salatangebot, ein wechselndes Antipasti-Buffet sowie
eine Tagessuppe. Um einen Beitrag zum Klimaschutz zu
leisten und auf eine gesunde Ernahrungsweise hinzu-
weisen, findet einmal im Monat ein Veggie-Tag statt.
Interessanterweise und im Gegensatz zu den meisten
anderen Kuichen sind die Teilnahmezahlen in der Esprit-
Betriebskantine an diesen Tagen meist héher als an
anderen Tagen. Martin Friedrich erklart sich das so:
,Vegetarisch steht und fallt mit der Attraktivitat. Unsere
vegetarischen Gerichte haben mit den oftmals lieblosen
vegetarischen Angeboten anderer Kiichen nichts gemein-
sam. Fenchel-Risotto mit Artischocken und getrockneten
Tomaten oder Kaiserschmarrn mit Ahornsirup glaciert,
dazu Zimtéapfel mit gerésteten Walniissen kommen bei
den Besuchern eben besser an als die so haufig zu
findenden Gemuse- oder Vollkornbratlinge.*

Bereits zum Fruhstiick konnen die Esprit-Mitarbeiter
viele Bio-Produkte genieBBen: Bio-MUsli, Bio-Brotchen,
Bio-Eier und selbstverstandlich Bio-Kaffee und Bio-Tee
aus fairem Handel. Uber 400 Géaste nutzen das Angebot,
so viel wie sonst nirgendwo in einer Kantine. Dazu kommt
noch, dass den Esprit-Mitarbeitern eine auBerst attrak-
tive Umgebung zur Verfugung steht, der einladend
gestaltete Essbereich, die Terrasse und der Gartenbe-
reich bieten viel Gelegenheit, um in den Pausen zu ent-
spannen und sich zu regenerieren.
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Blick in die e-lounge von Esprit

Der Einkauf wird so regional wie méglich gestaltet. Mehr als
zwei Drittel der Lebensmittel stammen aus einem Umkreis
von 100 Kilometern um Ratingen. Fiir eine Betriebskantine
mit einem Jahresumsatz von etwa 1,2 Mio. Euro jahrlich
ist das einmalig und eine enorme Starkung der regionalen
Bio-Landwirtschaft. AuBerdem werden lange Transport-
wege vermieden. Fleisch, Eier und Kartoffeln kommen
vom Stautenhof in Willich-Anrath, einem Betrieb, der
sowohl dem Naturland- als auch dem Bioland-Verband
angehort und konsequent dkologisch erzeugt. Von der
Aufzucht bis zur Schlachtung kann sich Friedrich hier von

Martin Friedrich

Bio-Landwirt Christoph Leiders und Abnehmer Martin Friedrich

der Qualitat und den Bedingungen, unter denen die
Tiere gehalten werden, selbst Uberzeugen. Die Bio-
land-Béckerei Backbord liefert taglich Backwaren, die
Munsterlander Molkerei S6bbeke die Milchprodukte.
Gemduse, Salate und weitere Produkte werden von
Demeterhofen im Windrather Tal oder von zwei Hand-
lern bezogen. Die innovative Frischektiche, die hervor-
ragende Qualitat der eingekauften Bio-Lebensmittel
und das sehr schéne Ambiente machen die Esprit-
Kuche zu einer der besten Betriebskantinen in
Deutschland.

Betriebsdaten

Mittagessen/Tag: 800-1.000

Mitarbeiter: 14 (u.a. Kéche, Okotrophologin,
Hauswirtschafterin, Konditorin,
Servicekrafte)

ca. 13 (groBRer Teil Erzeuger

aus der Umgebung)

60 %

Brote/Backwaren, Milchprodukte,
Kaffee, Gewlrze, Pasta, Eier, Kar-
toffeln, Fleisch (teilweise), GemUise,
Obst, weitere Komponenten auch
im Frihsticksangebot und beim
Kuchenangebot am Nachmittag

Lieferanten:

Bio-Anteil:
Bio-Angebot:
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Essensverteilung in einer Klinik-Ktiche

Mittagessen im Seniorenheim

Marktsituation Kliniken und Heime

Bio trotz knapper Budgets

In NRW gab es 2013 427 Krankenhauser, 134 Vorsorge-
und Reha-Einrichtungen sowie 2.325 Pflegeheime. Betrei-
ber der Einrichtungen sind in der Regel kommunale oder
kirchliche Trager (z.B. Diakonie, Caritas). Aufgrund der
finanziellen Lage in den Kommunen werden Krankenhau-
ser aber auch zunehmend privatisiert. Dies fuhrt dazu,
dass privatwirtschaftlich betriebene Klinikketten wie die
Asklepios-Kliniken (liber 108 Hauser mit 2,9 Mrd. Euro
Umsatz in 2013), das Rhon-Klinikum (48 Hauser mit

2,1 Mrd. Euro Umsatz) und die Helios Kliniken Gruppe
(54 Hauser und 2,9 Mrd. Euro Umsatz) einen wachsen-
den Anteil am so genannten Care-Markt erhalten.

Kennzeichen von Kliniken und Heimen sind feste Tages-
satze fur die Verpflegung. Der durchschnittliche
Wareneinsatz fur einen Verpflegungstag lag 2013 in
Krankenhausern bei 4,36 Euro, in Vorsorge- und Reha-
Einrichtungen bei 4,39 Euro und in Pflegeheimen bei 4,00
Euro. Diese Satze werden mit den Tragern und Kranken-
kassen 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 fir

den Lebensmitteleinkauf zur Verfligung haben, und auf
der anderen Seite Rehakliniken, die 9 Euro und mehr aus-
geben kdnnen. Bio-Lebensmittel spielen in Kliniken und
Heimen in NRW bisher nur eine untergeordnete Rolle.

Ob sich Kliniken und Heime fur Bio-Lebensmittel interes-
sieren, hangt von verschiedenen Faktoren ab. In Einrich-
tungen mit langerer Verweildauer, wie Vorsorge- und
Reha-Einrichtungen (z.B. Moorland Bad Senkelteich)
sowie in psychiatrischen Kliniken (z.B. die Kliniken der
Landschaftsverbande Westfalen-Lippe und Rheinland),
hat die Verpflegung in der Regel einen hoheren Stellen-
wert, weshalb Bio-Lebensmittel hier eher zum Einsatz
kommen. In anthroposophischen Einrichtungen (z. B.
Gemeinschaftskrankenhaus Herdecke) wird die Ernah-
rung als wichtiger Bestandteil der Therapie gesehen und
Bio-Lebensmittel sind Teil der Verpflegungsphilosophie.
In Einzelfallen entscheidet die arztliche Direktion, die
Geschéftsleitung (Altenheim Haus am Buchenhain in
Moénchengladbach) und die Kiichenleitung (Altenheim
Hermann-von-der-Becke in Hemer), ob und wie viel Bio-
Lebensmittel eingesetzt werden.
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LWL-Kliniken MUnster und Lengerich

Das Fachkrankenhaus fiir Psychiatrie und Psycho-
therapie in Miinster und das psychiatrische und
neurologische Fachkrankenhaus in Lengerich
gehoren, mit weiteren 19 Hausern, zum Kommu-
nalverband Landschaftsverband Westfalen-Lippe.
Auf einem 270.000 Quadratmeter groBen Geldnde
befindet sich das Rehabilitationszentrum, der
Wohnverbund und das Pflegezentrum, welche iiber
300 Betten verfiigen. Dazu kommen noch etwa 60
Tagesklinikplatze.

Thomas Vo8B, Leiter der Abteilung Wirtschaft, Versor-
gung und Technik in beiden Kliniken, zeigt, dass Bio
trotz knapper Kassen auch in der Krankenhaus-Ver-
pflegung erfolgreich eingesetzt werden kann. Der
Diplom-Verwaltungswirt hat bereits viel Erfahrung
in der Umsetzung nachhaltiger Prozesse in Kranken-
hausern. Nach Stationen als Einkaufer, stellvertretender
Verwaltungsleiter und Referent fur Krankenhauspla-
nung Ubernahm er 1995 seinen jetzigen Arbeitsbereich.
Zusatzlich dazu ist er in beiden Hdusern Umweltma-
nagementvertreter nach EMAS.

Nach einer Komplett-Sanierung der Kiiche in Muinster
werden heute auf gut 800 Quadratmetern mit
modernsten und duRerst energieeffizienten Kiichen-
geraten bis zu 700 Mittagessen fuir Mitarbeiter und
Patienten taglich frisch zubereitet. Auch Schiler eines
Sonderschulzentrums und die Kleinen der betriebsei-
genen Kindertagesstatte werden aus dieser Kiiche
beliefert. Im ,Festsaal®, in dem Beschéaftigte und
Patienten gleichermaBen ihre Mahlzeiten einnehmen,
kénnen die Tischgéste ihr Essen aus verschiedenen
Angeboten zusammenstellen. Missen bestimmte
Diaten eingehalten werden, kann der Patient das
Essen vorbestellen. 30 Personen arbeiten jeden Tag
in der Kiiche daran, allen Beteiligten ein gesundes
und attraktives Essen anbieten zu konnen. Ein stell-
vertretender Kiichenleiter sowie vier weiteren Kéche,
zwei davon diatetisch geschult, unterstitzen Kich-
enleiter Alfred Grotke bei der Arbeit in beiden Kiichen.
Dazu kommen noch eine Diatassistentin, eine Okotro-
phologin sowie 22 Hilfs- und Spulkréafte. Bis zu 25 ver-
schiedene Kostformen (beispielsweise vegetarische,

Kuchenleiter Herr Grotke

fructosefreie, lactosefreie, kalorienreduzierte oder glu-
tenfreie Gerichte) kann das eingespielte Team bei Bedarf
zur Verfugung stellen.

Um so flexibel wie moglich auf die verschiedenen Bedurf-
nisse der Patienten eingehen zu kénnen, wird in der
Kuche der Klinik tiberwiegend frisch gekocht. Nach
Moglichkeit werden die Lebensmittel in der Region und
zur Saison eingekauft, der Einsatz von Convenience-Pro-
dukten wird gering gehalten und die Richtlinien der DGE
(Deutsche Gesellschaft fur Ernahrung) werden bertick-
sichtigt. Bis zu 20 Prozent des Wareneinsatzes machen
Bioprodukte aus, diese Zahl hat sich seit Beginn der Ein-
fuhrung von Bio stetig erhéht. Einige Lebensmittel, wie
Kartoffeln, Nudeln, Reis, Schweinefleisch, Gemuse und
Eier, werden immer in Bio-Qualitat eingekauft, Joghurt
und Mdéhren sind tberwiegend aus biologischer Pro-
duktion. Aufgrund der Uberfischung der Meere wurde
Thunfisch komplett vom Speiseplan verbannt, andere
Fischsorten tragen das MSC-Siegel und stehen ein- bis
zweimal in der Woche auf dem Speiseplan. ,,Die Puten-
mast, selbst in Bio-Betrieben, entspricht nicht meinem
Verstandnis von Tierwohl. Darum wird Putenfleisch in
unseren Kiichen nicht eingesetzt”, erldutert Thomas VoB.
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»,Zudem konnten wir den Fleischeinsatz insgesamt um
5 Prozent senken. Grund ist der seit 2011 eingeftihrte,
wochentliche Veggie-Tag.” Der Einkauf erfolgt dabei so
regional wie moglich, in der Regel in einem Radius von
maximal 50 Kilometer um die Klinik. Um wirtschaftlich
und qualitativ hochwertig einkaufen zu kénnen, bedarf es
einer stetigen Marktbeobachtung, nur so kénnen Pro-
dukte saisonal und aus der Region zu tagesaktuellen
Preisen eingekauft werden. Dabei ist es wichtig, nicht nur
den Héndler zu kennen, sondern die Lebensmittel mog-
lichst entlang der gesamten Lieferkette zu verfolgen.
Diese Vorgehensweise erleichterte der Klinik beispiels-
weise beim Skandal um dioxinverseuchte Eier oder beim
Pferdefleisch-Skandal die schnelle Aufklarung der Ver-
braucher und die umgehende Bestimmung der Herkunft
der eingesetzten Produkte. ,,Nur durch langjéhrige Liefe-
rantenbeziehungen konnte ich Uber viele Jahre eine ver-
trauensvolle Zusammenarbeit aufbauen®, so VoB.

Neben der Bio-Zertifizierung, die beide Kliniken seit 2008
tragen, sind beide Hauser auch nach EMAS (Eco-Manage-
ment and Audit Scheme) zertifiziert. Die Bemuhungen,
die eigene Umweltleistung stéandig zu verbessern, sind
vielfaltig: Umweltfreundliche Reinigungsmittel in der
Kuche sowie die Erfassung und Minimierung der Speise-
abfallmengen sind nur einige der MaBnahmen. Beide
Kliniken sind zudem dem MRSA-Netzwerk angeschlossen,

Betriebsdaten

Mittagessen/Tag: 700

Mitarbeiter: etwa 30 (Koche, eine Diatassis-
tentin, eine Okotrophologin,
Spulkréafte)

etwa 20

bis zu 20 %

Obst, Gemuse, Schweinefleisch,
Kartoffeln, Nudeln, Reis immer,
Joghurt und Méhren tiberwiegend

Lieferanten:
Bio-Anteil:
Bio-Angebot:

Essensausgabe in der LWL-Klinik Minster

welches sich zum Ziel gesetzt hat, die krankmachen-
den, multiresistenten Keime in Kliniken zu reduzieren.
Ein entscheidender Schritt in den LWL-Kliniken ist
der komplette Verzicht auf konventionelles Schweine-
fleisch, welches durch Bio-Schweinefleisch ersetzt
wird.

,Wenn wir von nachhaltigem Handeln im Krankenhaus
sprechen, ist der Einsatz von Bio-Lebensmitteln
unumgénglich. AuBerdem tragen Bio-Produkte hervor-
ragend aktiv zum Gesamtkonzept der bestmoglichen
Betreuung der Patienten bei“, ist sich Vof3 sicher.

Thomas VoB3
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Marktsituation Gastronomie und Hotellerie

Profilierung mit Bio aus der Region

Die klassische Gastronomie und Hotellerie ist ein insge-
samt noch kleiner, aber kontinuierlich wachsender Markt
fur Bio-Lebensmittel. Bundesweit haben tiber 600 Res-
taurants und Hotels das Bio-Zertifikat. Bisher sind es vor
allem Hauser der gehobenen Kategorie (z.B. Sofitel Colo-
gne in KéIn) sowie traditionelle und bodenstéandige Ein-
richtungen auf dem Land (z. B. Landhaus Wegermann in
Hattingen und LippeschléBchen in Wesel), die Bio-Ange-
bote auf die Speisekarte setzen. Bio als zentrales Profi-
lierungsinstrument nutzen insbesondere die inzwischen
Uber 50 Hotels des Vereins ,,Die BIO-Hotels", von denen
eins auch in NRW liegt. Hier gilt die klare Vorgabe: Mog-
lichst alle Lebensmittel missen in Bio-Qualitat einge-
kauft werden. Eine andere Gruppe sind die Mitglieder der
Viabono GmbH, einer Organisation, die sich dem umwelt-
und klimafreundlichen Reisen verpflichtet hat und die
inzwischen tber 300 Mitglieder hat, von denen nicht
wenige im gastronomischen Angebot auch Bio-Lebens-
mittel einsetzen.

Einer der interessantesten Neukunden fir Bio-Lebens-
mittel ist die stark wachsende Hotelkette Motel One. Gut
zwei Drittel des gesamten Fruhsticksangebotes (u.a.
Brot, Brotchen, Musli, Butter, Marmelade, Kase, Joghurt,
Kaffee, Tee) sind in Bio-Qualitat. Beliefert werden die
Hotels deutschlandweit von einem konventionellen Gros-
sisten mit Bio-Sortiment.

Kein anderes Segment im AuBBer-Haus-Markt legt mehr
Wert auf die Verbindung von Bio und Regionalitat sowie
den direkten Einkauf beim Landwirt wie die klassische
Gastronomie. Immer mehr regionale Kampagnen und
Initiativen in NRW (z. B. Genussregion Niederrhein und
Teutoburger Wald) verkntpfen bodenstandige gastronomi-
sche Angebote mit regionaler Herkunft und ékologischer
Erzeugung. Auch wenn die Bio-Warenwerte pro Restau-
rant nur in Ausnahmenféllen eine sechsstellige Summe
erreichen, er6ffnet dieses Segment insbesondere fir
direkt vermarktende Bio-Landwirte eine Zukunftschance.
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Fallbeispiel 14
Restaurant LippeschléBchen
in Wesel

Das LippeschléBchen liegt vor den Toren Wesels
am unteren Niederrhein im nordwestlichen
Bereich des Ruhrgebiets.

Bereits im frihen 19. Jahrhundert diente es als Offi-
zierskasino, seit 1986 wird das LippeschléBchen von
Ullrich und Jutta Langhoff betrieben. Seit mehr als
26 Jahren fuhrt das Paar in dem geschichtstrachtigen
Haus mit Blick auf die Lippeauen einen Restaurant-
betrieb mit Fokus auf die kulinarische Tradition der
Region Niederrhein und dem Anspruch, in der Kiiche
noch wirkliches Handwerk auszutiben.

Ullrich Langhoff selbst nennt seine Kiiche , bioregio-
nal“. Nicht nur viele Zutaten kommen aus der Region
Niederrhein, auch einige Rezepte und Gerichte stam-
men von dort. ,,Angestrebt wird eine Symbiose von
traditionellen, klassisch niederrheinischen Gerichten
mit modernen Einflussen®, so Langhoff. Zudem gibt
es einige Gerichte, die so nicht auf vielen Karten zu
finden sind und an Speisen aus vergangenen Tagen
erinnern, ,,Saure Nierchen* beispielsweise, die bei so
manchem Gast Kindheitserinnerungen aufkommen
lassen. Im Gegenzug dazu gibt es jedoch auch die
modernen Gerichte, angepasst an das Gesamtkonzept
der Kuiche, den niederrheinischen Jungbullen etwa,
der etwas an das hippe japanische Edelrind erinnert.
Etwa 65 Prozent des gesamten Wareneinsatzes sind
in Bio-Qualitat, von den Salaten tber einen Teil der
Fleischwaren bis hin zu den Weinen. Vegetarische
Gerichte haben grundsatzlich Bio-Qualitat.

Beliefert wird Ullrich Langhoff zwei Mal wochentlich
von bis zu 15 verschiedenen Lieferanten, wobei der
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Einkauf beim GroBhéandler bewusst vermieden wird. Der
persoénliche Kontakt lohnt sich in vielerlei Hinsicht. So
kann der Kiichenchef die Speisekarte dem regionalen
und saisonalen Angebot anpassen. Langfristige Bezie-
hungen zu den Lieferanten wirken sich positiv auf die
Qualitat und den reibungslosen Ablauf des Einkaufs aus.
Direkt aus der Nachbarschaft kommt beispielsweise
Gemuse des Biolandhofes Hankel (auch in Wesel), Kuh-
und Ziegenmilchprodukte aus der Kaserei Dingdener
Heidemilch (Hamminkeln, 15 km) oder das Fleisch von
den bunten Bentheimer Schweinen vom Biohof Rulfing
(Rhede, 30 km). Auch Ware, die nicht biozertifiziert ist,
wird vorzugsweise in der Region eingekauft. Obwohl die
Karte regelmaBig der Saison angepasst wird, ist der
Anteil der regional bezogenen Ware naturgemaf im Som-
mer hdher als im Winter. Durch den direkten Einkauf bei
den Erzeugern und die Tatsache, dass alle Waren in
einem Umkreis von 50 Kilometern zum Betrieb von
einem Mitarbeiter persénlich abgeholt werden, kénnen
gute Preise erzielt werden. Der Gewinn des GroBhandlers
und die Lieferkosten fur die Anlieferungen entfallen somit.

Dadurch, dass frisch gekocht wird, kann das Lippeschloi-
chen ganz auf Convenience-Produkte und damit auf
deklarationspflichtige Zusatzstoffe verzichten. So ist es
dem funfkopfigen Team der Kiiche méglich, auf beson-
dere Winsche der Gaste einzugehen. Alle Mitarbeiter, die
an der Zubereitung des Essens beteiligt sind, verfiigen
Uber Kenntnisse tber die haufigsten Nahrungsmittelun-
vertraglichkeiten und Allergien.
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Seite 92
Das LippeschloBchenin Wesel

Links
Inhaber Ullrich Langhoff mit Gasten

Um eine gleichbleibend gute Qualitat mit frischen Zutaten ~ Produkte gebunden, um ein zertifiziertes Gericht her-
gewahrleisten zu kdnnen, werden beim LippeschléBchen stellen zu kénnen. Alles Wild auf der Speisekarte
alle Rezepturen, Zubereitungsweisen und Anrichtehin- kommt von Anbietern direkt aus der Region. Bachfo-
weise genau dokumentiert. Auf dieser Basis erfolgt auch rellen werden aus dem 20 Kilometer entfernten

die Kalkulation der Zutaten und deren Einkauf. Der Gast Schermbeck bezogen, Wildfange tragen das MSC-

hat die Wahl zwischen einer kleineren oder einer groRe- Siegel und Seehecht und Zander werden aus Aqua-

ren Fleischportion, so kann nach Bedarf gewahlt und kultur gekauft, um die schwindenden Wildbestande

Abfalle kbnnen vermieden werden. zu schonen. Das Engagement fir die Umwelt hért aber
nicht bei der Auswahl der Lebensmittel auf, Mitar-

Im LippeschléBchen werden bevorzugt die Produkte beiter lernen effizientes und ressourcenschonendes

gekauft, die gerade in der Region Saison haben, die ein- Arbeiten, so kann an vielen Stellen Energie eingespart

gesetzten Lebensmittel wechseln also von Monat zu werden. Dazu tragen auch die mittlerweile drei haus-

Monat. Darum setzt Ullrich Langhoff auf die Komponen-  eigenen Blockheizkraftwerke bei.
tenzertifizierung, so ist er nicht an die immer gleichen

Betriebsdaten

Mittagessen/Tag: 30-90, bei Veranstaltungen
bis zu 160

Mitarbeiter: 10

Lieferanten: etwa 15, die meisten

aus der Region

Bio-Anteil: 65 %

Bio-Angebot: Obst und Gemuse, Fleisch teilw.,
Kuh- und Ziegenmilchprodukte

Ullrich Langhoff
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Marktsituation Marken- und Systemgastronomie

Bio mit System

Auch im starksten Wachstumssegment des AuBBer-Haus-
Marktes, der Marken- und Systemgastronomie, spielt Bio
inzwischen eine sichtbare Rolle. Vorreiter war und ist das
schwedische Mobelunternehmen IKEA, das 2013 an 46
Standorten einen Gastronomieumsatz von tiber 180 Mio.
Euro erzielte. Neben Bionade und Bio-Saften werden
Pasta fur Kinder und wechselnde Bio-Gerichte mit und
ohne Fleisch fur Erwachsene angeboten. In 2013 machte
der Bio-Anteil nach Angaben des Unternehmens etwa

5 Prozent des gesamten Einkaufswertes aus. Zweites
Beispiel mit nationaler Auspragung ist die Gastronomie
der Deutschen Bahn. Diese hat ihr Bio-Angebot inzwischen
aber auf zwei Bionade-Sorten und ein Nudelgericht redu-
ziert. Produziert werden die Bio-Speisen fur beide Unter-
nehmen bei einem groBen Kihlkosthersteller in Rhein-
land-Pfalz, von wo auch viele Hotels und Restaurants mit
Bio-Komponenten und Bio-Gerichten beliefert werden.

Relativ neu in der Branche und bisher nur maRig erfolg-
reich sind Konzepte fur eine systematisierte Bio-Gastro-
nomie. Die Unternehmen mit Namen wie NatBio, Gorilla,
Waku-Waku, Greeny's und Daylersford Organic wurden in
GroRstadten wie Hamburg, Mlnchen und Berlin gestartet
und sollten laut Expansionsplanen in wenigen Jahren
bis zu 50 Mal multipliziert werden. Bisher konnte sich

allerdings keines dieser Konzepte tber Prototypen hin-
aus durchsetzen. Ahnliches gilt fur Pick-a-Pea in KéIn,
Sattgrin in Dusseldorf und My Bio in Paderborn.

Wesentlich erfolgreicher entwickelt sich das auch noch
junge Segment von Bio-Bistros in Naturkostfachgeschéaf-
ten, Bio-Supermarkten und Bio-Béackereien. Was in der
Regel mit belegten Brétchen und Kaffeespezialitaten
beginnt, wird bei Um- und Ausbau vor allem in stadti-
schen Lauflagen zu eigenen gastronomischen Konzepten
weiterentwickelt. Mit einem Angebotsmix aus Backwa-
ren-orientierten Snacks, Food-to-go-Produkten und
wechselnden Mittagsgerichten werden neue Kunden
gewonnen und Zusatzgeschéafte generiert. Erfolgsbei-
spiele in NRW sind die Bistros der Kornblume in Pader-
born, von Léwenzahn in Bielefeld, Echtzeit in Munster,
Naturata in KéIn, Vier Jahreszeiten in St. Augustin und
Koln sowie SuperBioMarkt in Minster und anderen
Standorten in NRW. Am konsequentesten wird die gast-
ronomische Schnittstelle von Einzelhandel und Restau-
rant von den TEMMA-Markten in Kéln und Dusseldorf
umgesetzt. Unter dem Stichwort Deli & Café werden
Fruhstlck, Mittagessen, Nachmittagskaffee und diverse
Snacks angeboten, alles in hundertprozentiger Bio-
Qualitat.



Fallbeispiel 15
Temma Deli & Café in Kdln

Temma leitet sich ab von ,,Tante Emma®“, diese
Atmosphare wollte Christiane Speck einfangen,
als sie die Temma-Markte zusammen mit Elke
Wilgmann fiir die REWE-Gruppe entwickelte.

Als Weiterentwicklung der Vierlinden-Biomarkte, bei
denen hauptséachlich eingefleischte Biokunden als
Zielgruppe galten, hatte sie die Idee, ein ganz neues,
bunteres Konzept zu entwickeln. Herausgekommen
ist eine neue Version des Tante-Emma-Ladens. Mit
drei Laden in Kéln und Dusseldorf wurde 2009 eine
Versuchsphase gestartet, bereits in 2013 folgten die
Laden in Frankfurt und Bad Homburg.

Anfang 2015 wurde der erste Markt in Berlin-Mitte
eroffnet. Mittlerweile verfligt Temma tber neun
Laden und dazu eine ganze Fangemeinde auf Face-
book. Wer ist der typische Kunde? Altere Menschen
gehoren beispielsweise dazu, fur sie ist Temma ein
bisschen wie einkaufen friiher war: verbunden mit
einem netten Gesprach und anschlieBend vielleicht
einer Tasse Kaffee und einem Sttickchen Kuchen.
Oder aber Familien mit kleinen Kindern, die sich
durch die Geburt eines Kindes haufig mit gesunder
Erndhrung auseinandersetzen und dadurch zwangs-
laufig auf Lebensmittel in Bio-Qualitat stoBen. Im
Deli kann sich die Mutter mit den kleinen Kindern
nach dem Einkauf starken, bevor es wieder weiter-
geht.

,Den Kunden erwartet eine gemutliche Atmosphare
beim Betreten der Markte, der oft hektische Alltag
wird beim Betreten des Marktes entschleunigt®, so
Speck. Das Licht ist nicht so hell wie in den konven-
tionellen Rewe-Markten, die sich tGbrigens immer in
der Néhe der Temma-Markte befinden.

Naturlich findet man hier ausschlieBlich Produkte aus
biologischem Anbau. Anders als das klassische Bistro,
als das sich das Deli im Temma-Markt ausdrticklich
nicht versteht, kann der Gast hier zu jeder Tageszeit
verweilen und sich starken. Etwa 60 Gaste finden im
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Oben
Blick in den Bistro-Bereich von Temma

Unten
Backwaren gehoren zum Snackangebot des Bistros.
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Deli einen gemiitlichen Platz zum Entspannen. Mit dem
Fruhstuck fangt der Tag an, hier gibt es ganz klassische
Klappbrote, aber auch Panini mit original Mailander
Salami und verschiedene, bei den Kunden sehr beliebte
Traiteurs (herzhaftes Blatterteiggeback mit z. B. Puten-
brust, Paprikacreme und Paprika). In einem Markt ist am
Samstag ein Brunch-Buffet eingerichtet worden, welches
bei den Kunden sehr gut ankommt. Das Mittagsangebot
wird am haufigsten von den Kunden in Anspruch genom-
men. Dann gibt es beispielsweise verschiedene Brotzeit-
teller, aber auch Suppen und ein wechselndes Angebot
an herzhaften Quiches. Zur Kaffeezeit bietet der Backer
Kuchen, Torten und Teilchen, dazu Kaffee und eine groBe
Auswahl verschiedener Bio-Tees. Der Einkauf nach Feier-
abend wird von einigen Kunden gern mit einer kleinen
Kaffeepause verbunden, so lasst sich das Notwendige
auf sehr entspannte Art mit dem Angenehmen kombi-
nieren. Im Gegensatz zu den meisten Bistros kann man
im Deli der Markte auch den Abend verbringen. Wie auch
der Lebensmittelbereich, ist das Deli bis 22.00 Uhr geoff-
net. Beim , After-Work-Wine-Tasting" etwa kénnen ver-
schiedene Weine probiert werden, dazu werden Canapés
gereicht. Beliebt sind auch die Kase-Wein-Abende. ,Die
Abende sind insgesamt gesehen sicher am ruhigsten®,
so Christiane Speck, die meisten Kunden besuchen das
Deli gegen Mittag oder zum Friuhstick. Zu allen Tages-
zeiten gibt es ein groBes vegetarisches Angebot, jeden
Mittag kann man ein veganes Gericht bekommen. ,Etwa
die Halfte der Gerichte, die wir verkaufen, kommen ohne
Fleisch aus, viele sogar ganz ohne tierische Inhalts-
stoffe”, so Speck.

Betriebsdaten

etwa 400

pro Markt 30

60-80

100 %

Fruhstiicksangebot, Brunch,
Kaffee, Suppen, Quiches,
Traiteurs

Gaste/Tag:
Mitarbeiter:
Lieferanten:
Bio-Anteil:
Bio-Angebot:

Egal ob man mit Freunden Geburtstag feiern méchte
und dazu kalte Platten und einen guten Wein genieBen
mochte oder ob man den Feierabend mit den Kolle-
gen bei einem frisch gepressten Orangensaft aus-
klingen lassen will, bei Temma wird versucht, auf die
Winsche der Kunden einzugehen.

Jeder Markt wird von 60-80 Zulieferbetrieben belie-
fert. Neben den GroBhandlern sind dies auch kleinere
Betriebe, die nur wenige, sehr spezielle Produkte
liefern. Der Einkauf ist so nattrlich aufwendiger, aber
Temma ist daran interessiert, den Kunden regionale
Produkte zu bieten, beispielsweise vom kleinen Zie-
genhof zwischen Kéln und Bonn, der das Kasesorti-
ment mit seinen Spezialitdten bereichert. Die Kun-
den schatzen gerade diesen Aspekt, die regionale
Herkunft der Waren. , Diese Produkte sind sehr
beliebt und erfillen den Anspruch unserer Kunden
nach mehr Transparenz beim Einkauf*, so Speck. Wer
maochte, kann auf einer Karte im Internet sehen, von
welchen Héfen in NRW bzw. in Hessen die Produkte
kommen, die somit keine weite Reise zurticklegen
mussten, um bei den Kunden auf dem Teller oder im
Einkaufswagen zu landen.

Christiane Speck
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Marktsituation Catering-Unternehmen

Wettbewerbsvorteil durch Bio-Angebote

Der Catering-Markt steht vor der gro3en Herausforderung,
gleichzeitig auf steigende Qualitédtsanforderungen und
eine zunehmende Preissensibilitdt der Kunden zu reagie-
ren. Dabei spielen Faktoren wie Nachhaltigkeit, Gesund-
heitswert der Speisen sowie Regionalitat eine immer gro-
RBere Rolle. Dazu gehdrt natirlich auch der Einsatz von
Bio-Lebensmitteln. Acht der dreizehn gré3ten Catering-
unternehmen, darunter auch die Marktfiihrer Compass
Group und Aramark, sind mittlerweile biozertifiziert. Ein
Grund dafur: Ausschreibungen fur die Vergabe der Ver-
pflegungsdienstleistung enthalten zunehmend die Anfor-
derung, einen gewissen Teil der Lebensmittel in Bio-
Qualitat einzukaufen. Catering-Unternehmen mit Bio
als elementarer Teil der Verpflegungsphilosophie gibt es
bisher allerdings nur sehr wenige; trotzdem sind Bio-

Konzepte zunehmend Bestandteil des Portfolios von
Unternehmen und sie werden je nach Kundenwunsch
mehr oder weniger konsequent umgesetzt. Beispiele von
Unternehmen mit Sitz in NRW sind apetito in Rheine, SV
(Deutschland) in Langenfeld sowie Aubergine & Zucchini,
Lohmeier & Deimel und Primus Service aus Bonn. In all
diesen Unternehmen spielt das Thema Bio allerdings nur
eine untergeordnete Rolle und wird lediglich als ,, Alter-
native” oder Zusatzleistung angeboten. Insbesondere
im Bereich der Kita- und Schulverpflegung gibt es aber
zunehmend kleinere, regionale Catering-Unternehmen mit
einem deutlichen Fokus auf Bio-Lebensmittel, so etwa
Vitaminreich Bio Catering in Velbert und Rebional in Wit-
ten-Herdecke.
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Fallbeispiel 16
Rebional GmbH in Herdecke

Eine Verpflegungsphilosophie
auf Expansionskurs

Rebional, eine Tochtergesellschaft des Gemein-
schaftskrankenhauses Herdecke, betreibt nach
eigenen Angaben die dlteste Bio-Kiiche Deutsch-
lands. Bereits seit iiber 40 Jahren werden im
Gemeinschaftskrankenhaus biologische Lebens-
mittel verarbeitet.

Seit Ende 2010 liegt der Tatigkeitsschwerpunkt nicht
mehr nur in der Verpflegung der Patienten des Kran-
kenhauses Herdecke, sondern im Angebot von
Dienstleistungen und Produkten in Verpflegungsbe-
reichen im Gesundheits- und Sozialwesen, fur Schu-
len und Kindergérten und fur Betriebe. Im Oktober
2013 wurde die neue, groBe Zentralkliche eroffnet.

Bis zu 5.000 Essen pro Tag kénnen hier in einer der
modernsten Kiichen Deutschlands im Cook-&-Chill-
Verfahren hergestellt werden. Viele Rebional-Kunden
verfligen aber auch Uber eigene Kiichen, die von
Rebional bewirtschaftet werden und teilweise selber
andere Einrichtungen in der Umgebung beliefern.

Die Vision, die Qualitat der Gemeinschaftsverpfle-
gung, insbesondere fir Kinder und Jugendliche, zu
verbessern, verbindet die drei Geschaftsfuhrer von
Rebional. Wahrend Klaus Richter als gelernter Hotel-
kaufmann und Catering- und Hotelbetriebswirt vor-
rangig die kaufmannische Seite abdeckt, leitet Oliver
Kohl als Okotrophologe und gelernter Koch in erster
Linie die Forschungs- und Entwicklungsabteilung
von Rebional. Als dritter im Bunde kiimmert sich der
Betriebswirt Thomas KefBeler um den Bereich Marke-
ting und Vertrieb.

»-Mehr Qualitat in der AuBer-Haus-Verpflegung*
Das ist das Ziel, das sich Rebional auf die Fahne
geschrieben hat. Egal ob im Krankenhaus, in Pflege-
heimen oder in Schulen und Kitas: , Jeder soll die
Moglichkeit haben, an einer gesunden Ernahrung mit
hochwertigen Lebensmitteln teilhaben zu kénnen*,
so Thomas KeBeler.

Die neue Cook-&-Chill-Kuiche von Rebional

In der Schulverpflegung gibt es neben der Qualitat des
Speisenangebotes noch andere Faktoren, die einen Ein-
fluss auf ein gelungenes Verpflegungsangebot haben. Im
Dialog mit den Einrichtungen wird jede gesondert betrach-
tet und gemeinsam ein passendes Konzept erarbeitet.
Um regionalen und kulturellen Besonderheiten zu begeg-
nen, wurden beispielsweise schon Rezepte von Mittern
in der Zentralkiiche auf ihre GroBkichentauglichkeit hin
Uberprift, angepasst und kommen in einigen Schulen
regelmafBig zum Einsatz. Den Kindern sind diese Gerichte
bekannt und die Akzeptanz ist dementsprechend hoch.

In den Krankenhausern werden ganz andere Anforderun-
gen an die Speisen gestellt, hier ist es von groBBer Bedeu-
tung, auf die medizinischen Bedurfnisse der einzelnen
Patienten einzugehen, etwa Schluckbeschwerden oder
besondere Diatformen. Im St. Josef Krankenhaus in
Moers werden beispielsweise in zwei Kiichen taglich 750
Essen zubereitet, wobei jedem Patienten die fur ihn pas-
sende Kostform angeboten werden kann.

Herausforderungen

Die Beschaffung gréRerer Mengen an Bioprodukten ist
nach wie vor eine der gréRten Herausforderungen. Lang-
fristige, verlassliche Lieferpartnerschaften sind da beson-
ders wichtig. Ein weiteres Problem stellen die manchmal
unterschiedlichen Qualitatsstandards bei den Bioproduk-
ten dar. So groR die Vorteile von naturbelassenen Produk-
ten sind, so grof3 ist doch die Herausforderung fur die
Ktchen. Ein Beispiel ist die Kartoffel. Je nach Starke- oder
Wasseranteil sind unterschiedliche Garzeiten angesagt.
Um denrichtigen Garpunkt zu erzielen, muss jede Lieferung
praktisch aufs Neue getestet werden. Patrick Wiesen (ver-
antwortlicher Kiichenleiter) und sein Kollege Bernd Gebhard
stellen sich diesen Herausforderungen Tag fur Tag.
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Blick in die Kuiche von Rebional

70 Prozent des Gesamt-Einkaufswertes werden fir Bio-
Produkte ausgegeben, 10 Bio-Lieferanten beliefern die
Zentralktche in Herdecke gréBtenteils just in time. So
kann auf Lagerhaltung im groBen Stil verzichtet werden.
,Dazu kommt", so Kef3eler, ,dass die Ware zu 90 Prozent
aus der Region stammt*, so werden zuséatzlich noch lange
Anfahrtszeiten vermieden.

»Bio ist Teil des Gesamtkonzeptes*

,Die Kunden von Rebional kaufen nicht nur bei uns, weil
wir Bio-Lebensmittel einsetzen”, so KeBeler. ,,Geschmack,
Frische (ein Frischeanteil von nahezu 100 Prozent) und
gesunde Lebensmittel, das alles erfullen wir unseren
Kunden. Dass dabei auch noch Bio-Produkte eingesetzt
werden, ist ein zusatzlicher Bonus®, so KeBeler weiter.
»Bioist nur ein Teil unseres Gesamtkonzepts. Frische,
Gesundheit und Regionalitat sind ebenso wichtige
Aspekte fur unsere Tischgaste."

»Moglichst Bio aus der Region“

Damit das Unternehmen diesem Slogan gerecht werden
kann, ist es unverzichtbar, dass es keinen Zentraleinkauf
far alle Ktichen gibt. Ein GroBteil der Waren wird in einem
Umkreis von 50-100 Kilometern um den Betrieb herum
eingekauft. Oft sind es auch nur 20 Kilometer, die die
Lebensmittel zurticklegen, um in den Kiichen vor Ort ver-
arbeitet zu werden. ,Wir kennen unsere Lieferanten®, so
bringt es Thomas Kefeler auf den Punkt. Der Bio-Anteil
von etwa 70 Prozent in der Zentralkliche in Herdecke
kénnte nur auf Kosten der Regionalitat noch weiter
erhoht werden, das ist in Zukunft nicht vorgesehen. Hier
wird die konven- tionelle Ware des Herstellers aus der
nahen Umgebung den Bio-Produzenten am anderen
Ende der Welt vorgezogen.

Geschaftsleitung Rebional: Thomas Kef3eler, Klaus Richter, Oliver Kohl

Eine Kombination aus Kinder- und
Erwachsenenverpflegung

Ein Erfolgsgarant fiir das Unternehmen Rebional ist
laut KeBeler die Kombination aus Kinder- und Erwach-
senenverpflegung. Allen gemeinsam ist der Bio-Anteil.
,Die Mehrkosten dafur lassen sich durchaus kompen-
sieren.” Haufiger vegetarische Gerichte oder kleinere
Fleischportionen sind nur einige Beispiele. Insgesamt
kommt etwa ein Drittel aller Gerichte auf der Rebional-
Speisekarte ohne Fleisch aus, auch wenn sie nicht
immer als ,vegetarisches Gericht" gekennzeichnet sind.

Betriebsdaten

Mittagessen/Tag: In der Zentralkiiche ca. 3.000, dazu
kommen etwa 4.000 Essen, die in
den Kuchen hergestellt werden, die
von Rebional bewirtschaftet werden.

Mitarbeiter: in Herdecke 30, weitere 80 ange-
leitet (in Kiichen, die von Rebional
bewirtschaftet werden)

Lieferanten: 15, davon 10 Bio-Lieferanten

Bio-Anteil: Brot- und Backwaren, alle Nahr-
mittel und Milchprodukte, Rind-
und Schweinefleisch, Kartoffeln
und Méhren

Bio-Angebot: 70% in der Zentralktche (in den
bewirtschafteten Ktichen mind. 30 %)
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Marktsituation Lieferanten und Unterstltzer

Uber 250 Lieferpartner in NRW

Wahrscheinlich hat kein anderes Marktsegment eine so
grofBe Vielfalt an unterschiedlichen Bio-Lieferpartnern
wie Gemeinschaftsverpflegung und Gastronomie. Je
nach Segment, BetriebsgréRe und Bio-Konzept werden
unterschiedliche Lieferpartner fuir Bio-Lebensmittel
ausgewahlt.

Die meisten Betriebe beziehen ihre Bio-Lebensmittel
von direkt vermarktenden Landwirten aus der unmittel-
baren Umgebung oder vom Lebensmittelhandwerk, z.B.
Béckern und Metzgern. Daneben spielen konventionelle
Frische-Spezialisten und Bio-GroBhé&ndler eine wichtige
Rolle.

Kartoffeln, Frischgemuse und -obst kaufen Gastronomie-
und GV-Betriebe in NRW vor allem von Bio-Direktver-
marktern, Bio-Gro3handlern und konventionellen Frische-
Grossisten. Uber értlich anséssige Bio-Backereien bzw.
-Metzgereien werden Brot und Backwaren bzw. Fleisch
eingekauft. Geflugelfleisch wird hingegen hauptsachlich
vom konventionellen GroBhandel bezogen. In den meis-
ten Betrieben betragt der Bio-Anteil in den einzelnen Pro-
duktgruppen entweder bis zu 10 Prozent oder das jewei-
lige Produkt wird komplett auf Bio umgestellt. Ein
Beispiel dafurr sind Bio-Eier: Zwei Drittel aller befragten
biozertifizierten AHV-Betriebe in NRW bevorzugen aus-
schlieB3lich Eier in Bio-Qualitat aus Direktvermarktung.
Der Einkauf beim Landwirt direkt stellt aber insgesamt

Bio-Einkauf von Gastronomie und Gemeinschaftsverpflegung in NRW

Bio-Lieferanten von Frischeprodukten (Angabe der Befragten in %)
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Kartoffeln (frisch) . Gemuse, Krauter und Obst (frisch)

Quelle: a'verdis



AuBer-Haus-Verpflegung | 101

Bio-Lieferanten von Fleisch und Gefliigel (Angabe der Befragten in %)
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Fleisch (ohne Bio-Geflugelfleisch) [JJlj nur Geflugelfieisch

Bio-Lieferanten von frischen Eiern
(Angabe der Befragten in %)

Quelle: a'verdis

Quelle: a'verdis

eine Herausforderung fiir Gastronomie und Gemeinschafts-
verpflegung dar, denn das Sortiment und die logistischen
Moglichkeiten sind in der Regel eingeschrankt bzw. pas-
sen moglicherweise nicht zueinander. Fur einzelne Pro-
duktgruppen, die Kiichen besonders gerne in Bio-Qua-
litat beziehen (z.B. Eier, Kartoffeln, Fleisch), kommt die
Belieferungsform dennoch immer mehr in Frage. Sicher
auch deshalb, weil sich die direkte Zusammenarbeit mit
Bio-Landwirten gegentiber den Gasten sehr gut kommu-
nizieren lasst.

Die groRte Sortimentsbreite und -tiefe bietet der Natur-
kost-GroBhandel; hier kann es aber aufgrund unter-
schiedlicher Auffassungen hinsichtlich des Belieferungs-
zeitpunktes zu Problemen kommen. Konventionelle
GroBhéandler sind hierauf zwar eingestellt, kbnnen aber in
der Regel nur eine eingeschrankte Produktpalette anbie-
ten. Deshalb arbeiten die meisten Bio-Kuichen mit einem
Mix aus verschiedenen Lieferanten.
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Heinrich Rulfing und Ullrich Langhoff Heinrich Rulfing mit Mitarbeitern/Mitarbeiterinnen eines Catering-
Unternehmens

Fallbeispiel 17
Direktvermarktung — Biohof Rulfing in Rhede

Das Sortiment des Biohofs Riilfing umfasst neben Die Direktvermarktung an Kunden aus Gastronomie

Fleisch und Wurstprodukten vom bunten Bent- und Gemeinschaftsverpflegung stellt zuweilen auch
heimer Bio-Landschwein auch diverse saisonale eine Herausforderung fur Heinrich Rulfing dar. Viele
Gemiisesorten. Neben diesen Produkten aus Betriebe haben sehr spezielle Wiinsche und Anforde-
eigener Herstellung bietet der Biohof weitere rungen beztiglich der Produkte. ,,Das Potenzial zur
Fleischerzeugnisse von Bioh6fen aus der Region. Direktbelieferung der Gemeinschaftsverpflegung und
Gastronomie mit Fleisch und Wurstspezialitaten vom
»Ich muss flexibel auf die vielfaltigen Wiinsche und bunten Bentheimer Bio-Schwein ist noch stark aus-
Anforderungen meiner Kunden aus Gastronomie baufahig”, wei3 Rulfing. Er setzt verstarkt auf die Ent-
und GroBkichen reagieren®, so Hofinhaber Heinrich wicklung neuer Spezialitaten und entwickelt regionale
Ralfing auf die Frage nach seinem Erfolgsrezept. Zu Spezialitaten wie ,Lardo”, einen weiRen Brotspeck
seinem Kundenkreis gehoren klassische gutbirger- mit Krdutermantel vom bunten Bentheimer Bio-
liche Gastronomiebetriebe, Restaurants der geho- Schwein - die regionale Antwort von Heinrich Rulfing

benen Gastronomie, Hotels und Systemgastronomie-  auf den italienischen Lardo.
Betriebe vom Niederrhein, aus Westfalen und dem

ganzen Ruhrgebiet. Mittlerweile beliefert der Biohof

auch schon einige Betriebe in den Niederlanden. Regi-

onal ansassige Kindertagesstatten werden direkt mit

Bio-Fleisch und saisonalem Bio-Gemuse beliefert.

Auch im hofeigenen Laden kénnen die Produkte des

Biohofs Rulfing bezogen werden.
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GrolRhandel — Landlinie in Kdln

Ausgehend von der Idee, Kiichen mit frischem
Obst und Gemiise zu beliefern, wurde vor mehr
als 20 Jahren in einer Hinterhofscheune das erste
Lager des Bio-Lieferbetriebs Landlinie errichtet.
Mittlerweile umfasst die Lagerflache iiber 1.500
Quadratmeter und 57 Mitarbeiter sind inzwischen
an den Lieferprozessen beteiligt.

Um den Anforderungen seiner Kunden gerecht zu
werden, bietet Landlinie ein breites Sortiment an Bio-
Produkten an und baut sein Angebot stetig weiter
aus: regionale und importierte Obst- und Gemisesor-
ten, Molkereiprodukte, Trockenware, Tiefkuhl- und
Convenience-Produkte.

Bestellungen, welche bis 18.00 Uhr eingehen, kdnnen
am Folgetag bis 9.00 Uhr von den Kunden entgegen-
genommen werden. Fur reibungslose Ablaufe bedarf
es einer intensiven Kommunikation mit den Kunden
und einer hohen Beschaffungskompetenz.

Fast 20 Prozent des Gesamtumsatzes generiert
Landlinie tber seine Kunden aus der Gemeinschafts-
verpflegung. Diese Betriebe haben ganz besondere
Bedurfnisse wie beispielsweise GroRgebinde oder
Ready-Cut-Gemuse. Um den Wiinschen gerecht zu
werden, hat Landlinie eine Kooperation mit Schélbe-
trieben aufgebaut.

Zudem bietet Landlinie eine professionelle Beratung
rund um das Thema ,,Bio" fur (Neu-)Kunden an.
,Gerade im Bereich der Gemeinschaftsverpflegung
sind Entscheider oft nicht ausreichend tiber die Vor-
teile von Bio-Lebensmitteln informiert. Deshalb ist es
wichtig, neben unserem Angebot an Bio-Lebensmit-
teln auch Aufklarungsarbeit zu leisten®, so Friedrich
Mdller, einer der Grtinder von Landlinie.

Oben
Frisches Obst und Gemuse gehort zum Kernsortiment fir Ktichen

Unten
Uber aktuelle Angebote kénnen sich Kiichen
im Internet informieren.
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BioMentoren-Netzwerk

Erfolg durch Beratung und Unterstiitzung

Der Absatz von Bio-Produkten im AuBer-Haus-Markt steigt
stetig. Da jedoch die Mehrheit der Restaurants und GroR3-
kiichen keine Bio-Lebensmittel verarbeiten, handelt es
sich immer noch um einen Nischenmarkt. Ein Grund dafur
ist auch das mangelnde Wissen der Gastronomen zu den
Themen Beschaffung und Zertifizierung.

In den vergangenen 15 Jahren wurden Verantwortliche
aus den Bereichen Gemeinschaftsverpflegung und Gast-
ronomie in NRW durch Kampagnen flachendeckend infor-
miert und zum Handeln motiviert. Dazu zahlen die Initia-
tiven ,Natur auf dem Teller” (MUNLV), ,Bio. Mir zuliebe*
(CMA), . Bio kann jeder” (BOLN).

Neben spezialisierten Beratungsunternehmen wie bei-
spielsweise a'verdis (www.averdishome.wordpress.com)
leisten Bio-Verbande wie Bioland und Naturland, Ein-
kaufsgenossenschaften wie die HGK in Hannover
(www.h-g-k.de/cms/hgk-bio/index.html) und Bio-Liefe-
ranten vermehrt Aufklarungsarbeit und bieten Rezept-
und Kalkulationsvorschlage sowie Unterstitzung bei der
Bio-Zertifizierung. Eine weitere Moéglichkeit stellen zerti-
fizierte Fortbildungsangebote zum Thema Bio-Gastrono-
mie, beispielsweise durch den BioGourmetClub in Kéln
(www.biogourmetclub.de), dar.

Unterstutzung erhalten Kichen auch durch das 2004 im
Rahmen der Kampagne Natur auf dem Teller gegriindete
BioMentoren-Netzwerk (www.biomentorenwebsite.word-
press.com). BioMentoren sind Fihrungskrafte in Betrieben
der Gemeinschaftsverpflegung und Gastronomie, welche
taglich Verantwortung fur die Gesundheit ihrer Gaste, den
Schutz der Umwelt und den respektvollen Umgang mit
Mitarbeitern und Geschaftspartnern tbernehmen.

,Gerne laden wir Sie ein, von unserem Wissen und unse-
ren Erfahrungen rund zum Thema Bio-Lebensmittel zu
profitieren und dieses Know-how ftir sich und den eigenen
Betrieb zu nutzen”, heif3t es auf der offiziellen Netzwerk-
Homepage.

Bio-Mentoren im Berufskolleg Ehrenfeld in Kéin
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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 ahnlichem
Mafe gewachsen wie die Jahre zuvor. Dabei trugen der
Naturkostfachhandel, aber auch die Vollsortimenter und
Drogeriemarkte Uberdurchschnittlich zu diesem Wachs-
tum bei. So fuhrten vor allem Preissteigerungen bei
Frischeprodukten und Absatzsteigerungen bei Trocken-
produkten zu gréReren Umsatzen mit Bio-Lebensmitteln.
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Umsatz Biomarkt in 2013 (in Euro)

»

DE 7,55 Mrd.

davon
NRW 1,43 Mrd.

Quelle: AgroMilagro research 2014 — Hochrechnung auf Basis GfK 2014
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Bevolkerungs- und Umsatzanteile von NRW an Deutschland in 2013 (in %)

Bevolkerungsanteil NRW an Gesamtbevélkerung in Deutschland 227
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)

Umsatze in Anteil Umsatze in Anteil Umsatze in Anteil Wachstum
Mrd. Euro in % Mrd. Euro in % Mrd. Euro in % 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 Geschaftstypen sind ab 2012 aufgrund neuer Berechnungsgrundlage nicht mit friheren Veroffentlichungen zu den
Vorjahren vergleichbar.

2 einschlieBlich Hofladen, die netto Waren im Wert von mind. 50.000 Euro zukaufen (u.a. vom GroB3handel)

3 einschlieBlich Drogeriemarkte

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

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

Dem Arbeitskreis gehoren 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 - -
al,9 274

Im Vergleich zum gesamten Bundesgebiet konnte der 80 (+2,2) | +1,2)

Lebensmittelmarkt in NRW um fast 2 Prozent mehr zule-

gen. Bezogen auf frische Lebensmittel wachst der Markt 26,9 249

in NRW sogar um fast 4 Prozentpunkte starker als der 0 —  wesn (+6:2) [

Bundesdurchschnitt.

8,6 (+37,6)

40 11,2(+39,5)
20
0
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 Supermarkten 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 gegeniber 9,2
Prozent im Bundesdurchschnitt weist einen deutlichen
Trend auf. Die Discounter und der konventionelle LEH
hingegen wachsen in NRW schwécher als im Bundes-
durchschnitt. Der restliche Umsatz mit Bio wurde in sons-
tigen Vertriebswegen, zu denen Backereien, Metzgereien,
Obst/Gemuse-Fachgeschafte, Wochenmaérkte, Abo-
Kisten, Versandhandel, Tankstellen und Reformhauser
gehoren, erwirtschaftet.

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

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

100
8,1
17,4
s | ] 15,7 |
17,3
16,9
60
40
20
0
Anteil Anteil Bio-
Haushalte Umsatz 2013
Ost Mitte . NRW
Nordwest . Stdwest Quelle: GfK 2014
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Vergleich der Lebensmittelumsitze und Bio-Ausgaben

je Kauferhaushalt in Deutschland und NRW 2013

Deutschland NRW

Lebensmittelumsatzwachstum

2013 zu 2012 (%) 2.4 19
Bio-Lebensmittelumsatz- 65 83
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 1287

in Deutschland 2013 (Euro)

Quelle: GfK 2014

Nordrhein bei Bio deutlich stéarker 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 fiir Bio-Lebensmittel.

Vergleich von ausgewahlten 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/-Getréanke (%)

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

100

. Backwaren
. Eier

P Fieisch/Geflugel

9,5 9,3

L os2 s s
438 S 51 6.1

10,5 10,2

Fleisch/Wurstwaren

10,7 10,9 10,0 10,4
Gemuse
2.1 2.4 3.0 31
60 — EE— . E—— —
8,9 9.2 9.1 - Kartoffeln
1,0 1,0 0.9
53 4.8 4.9 2'2 Obst
S 25 L_ss ] ~ 36
20 Butter
Kése
20
0

2012 2013 2012 2013

Quelle: GfK 2014

Bio steht im Wettbewerb der Werte

Tiergerecht, regional, fair, gentechnikfrei und nachhaltig —
der Handelskunde hat die Qual der Wahl. Die Zeiten, in
denen das Gewissen mit dem Kauf von Bio-Produkten
auf einen Schlag beruhigt wurde, sind vorbei. Insbeson-
dere im Lebensmitteleinzelhandel buhlen derzeit viele ver-
schiedene Anbieter mit sehr unterschiedlichen Konzep-
ten um die Gunst der Verbraucher. Besonders stark im
Wettbewerb steht Bio derzeit mit dem Wunsch der Ver-
braucher nach Regionalitat.

Die Handler haben sich entsprechend darauf eingestellt
und profilieren sich auf unterschiedlichste Weise mit dem
Regio-Aspekt. So fuhrte beispielsweise Rewe die neuen
Eigenmarken ,Rewe regional” ein.

Ein Pilotprojekt des Landwirtschaftsministeriums in
Dusseldorf (siehe Kasten S. 121) in Ostwestfalen-Lippe
hat zeigen kénnen, dass es moglich ist, regionale Absatz-
strukturen erfolgreich aufzubauen. Hier bieten sich flir die



Verteilung des Bio-Umsatzes in Deutschland auf die
wichtigsten Warengruppen in 2013 (in %)

52,0

B worzmittel/Gewarze

. Kartoffeln

Brotaufstriche

Beilagen/Mehl/Getreide
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Verteilung des Bio-Umsatzes in NRW auf die
wichtigsten Warengruppen in 2013 (in %)

50,1

. Gemuse/Salat

. Brot/Backwaren

TK/Konserven Baby . Getranke
Eier Fleisch/Wurstwaren . Mopro
SuBwaren Obst

Bio-Erzeuger noch erhebliche Marktpotenziale, die es gilt
auszuschoépfen. Damit kommen die Bio-Erzeuger nicht
nur dem Wunsch der Verbraucher nach regionalen Bio-
Produkten entgegen, sondern sie steigern auch die
eigene Absatzsicherheit. Denn in der Regionalvermark-
tung ist die Austauschbarkeit der Lieferanten naturge-
maf erheblich eingeschrankt.

Quelle: GfK 2014

Seit 2014 setzen zudem einige Lebensmitteleinzelhand-
ler auf das staatliche Regional-Fenster, das bundesweit
fir mehr Transparenz sorgen soll. Fir den Bio-Fachhan-
del ist das Thema nicht neu. Die regionale Vermarktung
von Bio-Produkten stellt das Fundament dar, auf dem die
Branche einst aufgebaut wurde. Durch den kontinuierli-
chen Strukturaufbau tber Jahrzehnte hinweg, sieht sich
hier insbesondere der regionale Bio-GroBhandel gut
aufgestellt.

Handel
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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 erschlieRen zusatzliches Absatzpo-
tenzial.

»Allen Widrigkeiten zum Trotz wachst der Naturkosteinzel-

handel in atemberaubender Geschwindigkeit”, erklart
Elke Roder, Geschéftsfuhrerin des Bundesverbandes
Naturkost Naturwaren (BNN). Auch das Preisdumping
des konventionellen Lebensmittelhandels im Bio-Seg-
ment habe an der Dynamik des Fachhandels nichts
andern kénnen. Mit einem Umsatzplus von 10,5 Prozent
stiegen die Erlose 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 Neueroffnungen 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 Bioldden
das Expansions-Ranking an. Direkt danach folgt NRW,
das mit 15 Neuerdffnungen 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-
Mérkte besetzten im Jahr 2013 neue Standorte. Das
Bickenbacher Unternehmen Alnatura baute sein Filialnetz
auf insgesamt 83 Markte (davon 7 in NRW) weiter aus.
Neben den beiden national aufgestellten Unternehmen
denn’s und Alnatura erhéhten auch die regionalen Akteure
wie die Berliner Biocompany ihr Expansionstempo. In 2014
sind weitere Neuero6ffnungen 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-Geschifte,
davon rund 267 kleinere Naturkost- und Hofladen. Von
den Bio-Supermérkten mit mehr als 200 Quadratmetern
Verkaufsflache wurden 74 als Filialen gefuhrt, 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

Neuerdéffnungen von Bio-Supermarkten nach Bundeslandern in 2013

25 25
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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-Supermaérkte. Mit 23 Markten 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 tiber 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 zéhlen fur
Radau Kundenservice und motivierte Mitarbeiter zu den
entscheidenden Faktoren fiir 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. ,,Anbauverbdnde wie Bioland und Demeter
haben sich hingegen Standards auferlegt, die Gber
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 Uber die Herkunft. ,Die Verbraucher
verlangen nach regionalen Bio-Produkten®, berichtet
Radau. Da der Begriff Regionalitat nicht definiert sei,
gébe 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 fur die elf Stadte mit
SuperBioMarkt-Filiale jeweils eigene regionale Lieferanten
far Eier, Obst und Gemuse, teilweise auch fur Backwaren
und Kéase. An den Bedientheken wird groBtenteils Fleisch
der Erzeugergemeinschaft BioFleisch NRW verkauft, in
der sich Landwirte aus Nordrhein-Westfalen zusammen-
geschlossen haben, die alle den Okolandbauverbanden
angeschlossen sind.

Transparenz bedeutet in Mlnster zudem, dass die Mitar-
beiter die Lieferanten persoénlich kennen und regelmafig
besuchen. Ein weiterer Baustein zur Transparenzerh6hung
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, kleinbau-
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 I4stiges Ubel sein. Wir bemuihen uns,
eine Umgebung und Stimmung zu schaffen, die aus dem



Kompetente Beratung, gro3e 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 fir Kin-
der und grof3e, helle Bedientheken bestimmen das
Ladenbild. In allen neuen und modernisierten Lédden han-
gen Digital-Signage-Monitore, die Bilder und Filme von
den Herstellern und aktuelle Angebote présentieren.
,Wir préasentieren unser hochwertiges Sortiment ent-
sprechend. Das wirdigen und schatzen unsere Kunden®,
betont Radau. ,,SchlieBlich kann man auch kein Fuinf-
Gange-Mend in einer Imbissbude anbieten®, begriindet
der Biohandler die Investitionen in die Ladengestaltung.
Die Mérkte 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 Méarkte 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
gegrundete 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.
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Michael Radau: , Wir stehen fiir Produkt-, Mitarbeiter- und
Servicequalitét.”

Dabei bietet der SuperBioMarkt eine auRRerordentli-
che Sortimentsbreite und -tiefe. Der Frischeanteil am
Gesamtumsatz liegt bei ca. 60 Prozent. Mit einem
Umsatzanteil von tber 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
Naturkosmetikfachberaterinnen den Kunden zur
Seite stehen.

Betriebsdaten
SuperBioMarkt AG

Griindungsjahr: 1973

Mitarbeiter: 600

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

Dusseldorf, Gelsenkirchen, Herford,
Monchengladbach, Minster,
Oldenburg, Osnabrtick, Wuppertal
51,4 Mio. Euro, davon rund

20 % mit Obst und Gemuse,

60 % Frischeanteil gesamt

7.000

Umsatz 2014:

Artikelzahl:
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Marktsituation NaturkostgroBhandel

Handel ist Wandel

Umfangreiche Investitionen in neue Lagerstatten und der
Ausbau des eigenen Filialnetzes kennzeichnen die Struk-

turveranderungen 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, Geschaftsfuhrerin 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 gleichermafen 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 Tépen 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 zéhlen,
begleitete der Bio-GroBhandler allein in 2013 20 Neuer-
offnungen und Umzlge.

Neben dem GroBhandelsgeschéft baute das Tépener
Unternehmen in den vergangenen Jahren zudem den
eigenen Filialbereich mit inzwischen rund 150 eigenen
Biomarkten kontinuierlich weiter aus. Dabei hat sich das
Expansionstempo fir 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 Topener 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 Neuer&ffnungen 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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Quelle: BNN 2014
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ltty, AEZ sowie Cactus) in 14 Landern. Auch die im Jahr
2012 gestartete Kooperation mit der Migros, dem grof3ten
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 grof3te
Hochregallager aus Holz. Auf 9.000 Quadratmetern
Grundflache entstanden dort 31.000 Palettenplatze.

In die Logistik hat auch der Bio-GroBhandler 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 Stddeutschland 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 fur einen reibungslosen Ablauf. Der nordrhein-
westfalische GroB3handler 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 Hofldden 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 fuhrt er 1989 die erste Marketing-
aktion 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
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 far die Entwicklung des Unternehmens
legte Bernd Weiling bereits Mitte der 70er Jahre, als er
einen Versandhandel fur Naturkost und Naturwaren grin-
dete. Im Jahr 1978 eroffnete der Uberzeugungstater in
Coesfeld zudem auf 13 Quadratmetern seinen ersten Bio-
laden. Ein Jahr spéter fallt die Entscheidung fur eine wich-
tige Investition: Auf 700 Quadratmetern entsteht das erste
baubiologische Betriebsgebaude Europas, in dem zwei
Jahre spater das neu gegriindete GroBhandelsgeschaft
seinen Platz findet. Heute umfasst alleine die Lagerflache
in Coesfeld mittlerweile 12.000 Quadratmeter. Der Grof3-
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 Giberzeugte Langzeitstratege seine
Vorgehensweise.

Ein Konzept fiir schliisselfertige Bioldden
Immer wichtiger wird die Abteilung Ladenentwicklung:
,Wir bieten Interessenten einen schltsselfertigen Laden

Der neue Bioladen Weiling soll Projektwerkstatt und Ideengeber fir selbststéndige Bioldden sein



mit ausfuhrlicher Standortanalyse und komplettem Finan-
zierungskonzept”, erldutert der Firmenchef. 22 neue
Bio-Fachgeschafte entstanden allein im Jahr 2014 im Lie-
fergebiet. Das Modell Franchising lehnt Bernd Weiling ab:
,Wir arbeiten auf Augenhéhe 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 fur 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 Geschéftsfuhrer-
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 Geschéafts-
fuhrung, Warenwissen und aktiver Service an. ,Diese
Resonanz hat uns positiv iberrascht®, so Firmengrunder
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 Vorzugen ihres Biomarktes Giberzeugen!”

Links: Firmengrunder und Geschaftsfuhrer Bernd Weiling
Rechts: Geschaftsfuhrer 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 grof3e
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 kénnen.

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 Kase aus der Region vertrieben werden.
Gleichzeitig baut Weiling auch in Nordrhein-Westfalen
den Bezug tUber regionale Erzeuger weiter aus. Mit
einer kontinuierlichen Ausweitung der Liefermengen
von bestehenden Betrieben sowie Umstellungshilfen
fur neue Lieferanten sichert sich der Gro3handler
langfristig seine Rohstoffbasis.

Betriebsdaten
NaturkostgroBhandel Weiling

Griindungsjahr: 1975

Kunden: Gber 1.000 Bio- und Hofladen
Sortiment: Gber 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 mafgeblich mitbestimmt. Durch die Aufschaltung
neuer Verkaufsflachen mit einem Bio-Sortiment wurden
neue Kundengruppen erreicht und eine entsprechend '
dynamische Steigerung der Umsétze 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

Verfuinffachung 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 Beflrch-
tungen der Fachhandelsbranche, dass der Einstieg des
LEH in den Biomarkt den Naturkostfachhandel verdrén-
gen kdnnte bzw. das Wachstum nachhaltig beeintrachtigen
kénnte, sind nicht eingetreten. Im Gegenteil, Zufalls-
Kaufer finden immer 6fter auch den Weg in die Naturkost-
fachgeschafte, 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 kénnen 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
erwahnt — stetig und relativ unbeeinflusst von der GroR-

wetterlage. Allerdings bieten die Naturkostfachgeschafte

benachbarten Erzeugern haufig nur ein begrenztes Abnah-
mevolumen, da die Filialen nicht so dicht gesat sind wie
die des konventionellen LEH und die Naturkostfachge-
schafte beziehen zumeist einen Grof3teil ihrer Ware von
den NaturkostgroBhandlern. Mindestabnahmemengen,
Staffelpreise und Jahresendriickvergiitungen begrenzen
stark das Einkaufsvolumen von regionalen Einzelerzeu-
gern. Wer daher beide Standbeine — den LEH fir grofRe
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 Stabilitat 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 rtihrt vor allem auch daher, dass die Laden
immer gréBRer werden. Laut BioHandel schlieBen immer
mehr Laden mit einer Verkaufsflache von unter 100 Qua-
dratmetern und neue Laden werden erdffnet mit tber
400 Quadratmetern Verkaufsflache. In 2013 haben 92
Laden neu eroffnet und 82 Laden geschlossen. Es sind
also kaum L&den 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 tiber 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 tGber, mehr Transparenz und
Sicherheit in ihre Beschaffungsketten hineinzubringen.
Die Anonymitat der Lebensmittelerzeugung und des
Handels nimmt ab. Man bemiiht sich, Rickstande
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
naturgemaf zu einer Annaherung der konventionellen
und 6kologischen Erzeugung.

Bio im LEH funktioniert nur mit Konzept

Entscheidend fiir den langfristigen Erfolg im Bio-Segment
ist Kontinuitat und Ausdauer. Handler, die Bio-Artikel ein-
fach nur in die Regale rdumen, stellen schnell fest, dass
Bio im LEH kein Selbstlaufer ist. Diese Erkenntnis sorgt
mittlerweile fur ein Umdenken im konventionellen LEH.
Mit neuen Platzierungskonzepten, Sortimentserweite-
rungen und gezielter Kundenansprache versucht der
Handel die Gelegenheits-Biok&ufer zu Stammkunden
zu machen.

Dass dies durchaus méglich 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 méglich, 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 groBer
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. Fir unsere Abneh-
mer suchen wir gezielt nach heimischer Bioware", erklart
Franz Westhues, Geschaftsfuhrer 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 fir Neueinsteiger ins biologische Gemu-
sesegment durchaus lohnen. Gerade fur relativ einfaches
Gemuse wie Kurbis und besonders flir anspruchsvolles
Gemuse wie Zucchini, Brokkoli, Blumenkohl, Schlangen-
gurken oder Pastinaken werden dringend neue Landwirte
gesucht.

Auch bei den beiden selbststandigen Rewe-Handlern 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 fur 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,
Bundlern 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

hoheren 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 zusatzlichen Bio-Flachen auch tber
die Region Ostwestfalen-Lippe hinaus. Einige kon-
ventionelle Gemuseerzeuger haben mit Blick auf ver-
bindliche Absatzmdglichkeiten auf Bio umgestellt
und investieren hohe Betrage in Maschinen, Geb&ude
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 groBten 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-
gurtel von Koln. Mit dem regionalen Bezug frischer
Lebensmittel punktet das mittelstéandische Familien-
unternehmen bereits seit Generationen bei seinen
Kunden. Seit Mitte der 80er Jahre kaufen Richraths
ihr Obst und Gemiise 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 groB3en Flyern stellen sie den
Erzeuger, der beispielsweise die Erdbeeren oder
Kartoffeln direkt vom Feld in die Méarkte 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 Hélfte 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 kdnnen
ihren Absatz derzeit weiter ausbauen®, freut sich Peter
Richrath, der den Abverkauf mit regelmaBigen Werbe-
mafBnahmen kontinuierlich unterstutzt. So werden in den
Handzetteln die verschiedenen Warengruppen wéchent-
lich wechselnd beworben. Eine gro3e Radiokampagne
mit dem Slogan ,Kurze Wege, langer Genuss" dient der
kontinuierlichen Imagepflege. ,Unsere Regionalmarke
wird nie Uber den Preis, sondern nur tber 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, fiir 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-
Krautern steigt der Bioanteil von ,Wir aus der Region®
kontinuierlich an.

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

Lutz und Peter Richrath: , Wir kénnen mit Regionalitdt 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 erkléaren, wo die
Vorteile von regionalen Produkten liegen®, weif3 Rich-
rath, der damit die Weichen fiir 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:
M Fleisch/Wurst:
B Obst und Gemuse:
W Eiern:

50 %
25 %
100 %

Handel
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Discounter bei Bio nicht immer die preiswerteste Alternative

Bio-Supermarkte oft nur leicht teurer

Hartnackig halt sich die Meinung der Verbraucher in
Deutschland, dass Bio-Lebensmittel im Bio-Supermarkt
bzw. Bio-Fachgeschaft 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 dafir, dass viele Bio-interessierte
Verbraucher nicht in Naturkostladen bzw. Bio-Super-
markte zum Einkaufen gehen.

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

Methodik

Die bendtigten Daten wurden seit Mitte 2008 an drei Zeit-
punkten im Jahr (Januar, Juni, Oktober) erhoben. Es sind
fur die Analyse Daten aus sechs Jahren vorhanden. Die
Erhebungen wurden in gréBeren Stadten in westdeut-
schen Bundeslandern durchgefthrt.

Fur den Preisvergleich wurden diejenigen Fruhstucksar-
tikel ausgewabhlt, 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 far
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 Gbrigen Geschaftstypen
zu den Discountern ablesen zu kénnen, 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-
absténde 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
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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 preisgtinstiger
waren als die Ubrigen Geschaftstypen. Bei allen ande-
ren Warenkorbartikeln bewegt sich der Preisvorteil der
Discounter in den meisten Fallen lediglich zwischen
5und 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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= arithmetischer Mittelwert der Discountpreise jeweils auf

100 Prozent nivelliert

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

Naturjoghurt, 500 g (in %)
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= (JBio-Supermarkt @ Vollsortimenter === @Discounter

Weizenmehl Type 550, 1.000 g (in %)
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@ Vollsortimenter

@ Drogeriemarkte = @ Discounter

Bio-Supermarkt = grofte filialisierte Unternehmen in Deutschland
Discounter die gréBten Discountketten in Deutschland
Vollsortimenter die umsatzstérksten 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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—— @ Bio-Supermarkt @Vollsortimenter == @Discounter

Verbluffend ist, dass die Discounter bei Naturjoghurt und
Frichtemusli sogar teurer sind als die groBen 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 Geschéaftstyp
die acht Fruhstucksprodukte einkauft?

Fruchtaufstrich Erdbeere, 250 g (in %)
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Kaffee, gemahlen, 500 g (in %)
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—— @ Bio-Supermarkt @ Vollsortimenter

@ Drogeriemarkte — @ Discounter

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 vergroB3erte 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 Frihsticks-
artikel mit dem Discount verglichen werden, da in diesen
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Absoluter durchschnittlicher Preisunterschied im Vergleich zum durchschnittlichen Discountpreis
in 2008 und 2013

2008 11 500 g 250 g
Vollmilch g EM{S Frucht-
joghurt 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 (0153
@ Volilsortimenter 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 kthlpflichtig sind. Es ergibt sich fir 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.

Resiimee

Die Analyse zeigt, dass die Meinung, der Discount wére
auch bei Bio-Lebensmitteln deutlich preiswerter als die
restlichen Einkaufsstatten, nicht generell bestatigt wer-
den kann. Bei Einzelprodukten wie z.B. Naturjoghurt
oder Musli sind vereinzelt sogar hohere Preise im Dis-
count zu zahlen als in anderen Einkaufsstatten. Sowohl
bei den absoluten wie auch relativen Preisunterschieden,
bezogen auf den genannten Frihstickskorb, liegen die
Konkurrenten — zumindest bei ihren jeweiligen Preisein-
stiegsmarken — nur geringflgig 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
ausgedruckt oftmals bei weniger als einem Euro fur den
gesamten Frihstickskorb.
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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, dafur einen héheren 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 erfillen,
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 Gemuse bei der Edeka-Regionalgesellschaft
Minden-Hannover. Nur wenn die Mengen zu homogenen
Partien gebtindelt werden, sind sie flr 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-
Gemusen 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 ergénzt.

»In regionalen Bio-Produkten fur 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 nachste Generation in den Startléchern.

Als Méhren-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 benotigt Spitzenware und ein hohes Maf3 an
Professionalitat”, weil3 der ausgebildete Gértner mit



Handel | 129

Nach dem erfolgreichen Start des Bio-Regio-Projektes wurde das Bio-Regio-Sortiment auf 19 Produkte ausgebaut.

Schwerpunkt Gemusebau. Mit kontinuierlicher Lieferung,

steigenden Qualitaten und Mut zu neuen Kulturen will
Friedrich Dreckmann das regionale Potenzial zuktnftig
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-Bauern in
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, Geschéaftsfihrer der Marktgenossenschaft. Das
regionale Engagement sto3t auf der Handelsseite auf
groBes Interesse. ,Wenn es moglich ist, bieten wir wah-
rend der regionalen Saison ausschlieBlich die heimische
Bioware an®, erklart 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”, erklért Andreas Berg. Fur 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 gré3ter
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 friih 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 Bertih-
rungsangste mit dem konventionellen Handel. Um
die steigende Nachfrage nach regionalen Produkten
in diesen Vertriebskanalen 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 Verfugbarkeit der heimischen Bio-Gemuse
gewahrleistet. Die Produktpalette umfasst mehr als
25 Gemusesorten 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-Gemuse im klassischen Lebensmittel-
einzelhandel.

Rund 28.000 Tonnen Kartoffeln, 8.000 Tonnen Méhren,
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-M&dhren 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 tUber die Packbetriebe direkt belie-
fert wird. ,,Fir Bio-Kartoffeln ist Aldi ein guter, moéglicher
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 fir unsere

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

zept. So bekommen die Kunden aus Deutschland nur Ware

Franz Westhues: , Die Zukunft der Biovermarktung liegt in einer
stérkeren regionalen Vernetzung.”
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von Bio-Betrieben, die einem anerkannten Anbauver-
band angehéren. , Letztendlich will der Verbraucher
auch im Biobereich so glinstig 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
gréBRten 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:

Handel
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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, Uber die sie ihre
Erzeugnisse als Bio-Produkte absetzen konnten. Wollten
sie ihre Erzeugnisse nicht konventionell vermarkten, blieb
nur die Moglichkeit, den Verkauf der 6kologisch erzeug-
ten Produkte selbst in die Hand zu nehmen.

Ursprunglich fand Direktvermarktung im Wesentlichen
als Ab-Hof-Verkauf, in kleinen Hofladen oder auf dem
Markt statt und beschrankte sich anfangs auf den Ver-
trieb selbst erzeugter Produkte. Aus diesen Anféangen
entstand bis heute eine Vielzahl an Direkt-Vermarktungs-
wegen und -strukturen — von kleinen Versandaktivitaten
einzelner Bio-Produkte bis zu groRen Lieferdiensten mit
Internetshop und Vollsortiment.

Diese Vielfalt an Direktvermarktungsaktivitaten erschwert
die detaillierte zahlenmaBige Erfassung dieses Markt-
segmentes, so dass praktisch keine sicheren Marktdaten
vorliegen.

Die Naturkostbranche konnte in den vergangenen Jahren
teils beachtliche Zuwachsraten verzeichnen. Nach Anga-
ben des BOLW (Bund &kologische Lebensmittelwirtschaft)
wurde 2014 mit Bio-Lebensmitteln ein Umsatzplus von
fast 5 Prozent gegentiber dem Vorjahr erzielt. Speziell
der Naturkostfachhandel, zu dem beispielsweise auch
die groBen Hofladen z&hlen, wuchs um 9 Prozent.

Inwieweit die Direktvermarkter an dieser Entwicklung
teilhaben, lasst sich pauschal nicht beantworten. Dies
hangt zu stark von individuellen Faktoren ab, etwa von
der Lage des Betriebs, der Gro3e des Hofladens, dem
besonderen Produktangebot und der spezifischen Kon-
kurrenzsituation. Fast alle Direktvermarkter beschreiben
in Gesprachen ein moderates Wachstum ftr ihre Hofla-
den, Lieferdienste und die Marktsténde. Die meisten
sehen gute Geschaftsperspektiven unter anderem auf-
grund des aktuellen Trends, dass viele Verbraucherinnen
und Verbraucher groBen Wert auf die regionale Herkunft
von Lebensmitteln legen.



Viele Direktvermarkter spiren die Konkurrenz vor allem
durch neue groRe Naturkostfachgeschéafte und Bio-
Supermarkte. Dies betrifft weniger die Hofladen in
landlichen Regionen, dagegen stérker die am Rand von
GroB3- und Mittelstadten, wenn in der Nahe eine Bio-
Supermarkt-Filiale er6ffnet wird. Gegen diese Konkur-
renz arbeiten viele Direktvermarkter erfolgreich an,
indem sie sich mit einem profilierten und klar kommu-
nizierten Erzeuger-Image und einem besonderen Sor-
timent, beispielsweise mit der Betonung von regionalen
Aspekten, abheben.

Die Zahl der direktvermarktenden Hofe und Gartnereien
hat sich in den vergangenen Jahren kaum geéndert.
Erstinjungster Zeit beobachten Direktvermarktungs-
berater wieder ein steigendes Interesse an Hofladen-
grindungen.

Insgesamt gibt es derzeit nach Angaben der 6kologischen
Anbauverbénde in Nordrhein-Westfalen fast 500 Bio-
Betriebe mit Hofladen, Ab-Hof-Verkauf oder anderen For-
men der Direktvermarktung. Dabei ist der Anteil der Gar-
tenbaubetriebe Gberproportional hoch.

Bauernladen im Stadtzentrum - da, wo die Kundschaft ist
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Die Alternative zum Marktstand: der Bauernladen im Stadtzentrum.

Beispiele fur Entwicklungen
in der Direktvermarktung

Der Hofladen

Wenn ein Biohof in die Direktvermarktung einsteigt,
geschieht dies oft mit dem Ab-Hof-Verkauf selbst erzeug-
ter Produkte oder auf dem Biomarkt bzw. Wochenmarkt.
Die weitere Entwicklung hédngt dann von verschiedenen
Faktoren ab: der Lage des Hofes, der Vielfalt an eigenen
Erzeugnissen, der Moglichkeit, diese selbst weiterzu-
verarbeiten, dem Interesse und der Bereitschaft des
Betriebs den Handelsbereich auszuweiten etc.

Direktvermarktung

Manche Betriebe — wie der Biolandhof Gut Hasselholz
(Seite 138) — sind zufrieden, wenn sie die Erzeugnisse
des Hofes zu guten Preisen direkt an die Kundschaft
absetzen kdnnen. Andere — wie etwa Gut Paulinenwald-
chen (Seite 140) — wollen sich neue wirtschaftliche Pers-
pektiven er6ffnen und weiten den Handelsbereich aus.

Wochenmarkt und Bauernladen in der
Stadt

Die verkehrsglnstige 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, mussen die Vermark-
tungsaktivitaten dort aufgenommen werden, wo die
Kundschaft ist. Der Demeterhof Haus Bollheim (Seite 146)
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findet die Kunden fur seine Gartenbauerzeugnisse, den
selbst verarbeiteten Kase und das Brot aus der Hofba-
ckerei auf den Biomarkten in der Kélner Innenstadt und
in Brahl. Der Bioland-Hof Vienhues (Seite 142) hat eine
andere Losung gefunden: Er betreibt inzwischen — neben
dem Hofladen auf dem Gelande seiner Bio-Géartnerei —
zwei Bauernladen in den Zentren von Kempen und Vier-
sen.

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 dartber hinaus eine groBe Bedeutung fur die
AuBenkommunikation. Der Naturland-Hof Essers in
Juchen (Seite 150) verpachtet einen Teil seiner Flachen
an etwa 50 Familien, die dort ihr eigenes Bio-Gemise
ernten.

Lieferdienste

Ein Direktvermarktungszweig mit einer nach wie vor hohen
Dynamik ist der Lieferdienst- und Abokisten-Bereich. Hier
zeigt sich der Okolandbau in besonderem MaBe von seiner
innovativen Seite. Gro3e Abokisten-Betriebe mit Hunder-
ten von Kunden, die individuell mit Bio-Produkten versorgt
werden, arbeiten mit spezieller Computersoftware, die
die logistischen und warenwirtschaftlichen Ablaufe steu-
ert. Das Internet spielt in der Kundenkommunikation eine
wichtige Rolle und inzwischen ermdglichen viele Betriebe
bereits die Bestellung per Smartphone (Seite 152).

Viele fahren mehrgleisig

Viele Betriebe beschranken sich nicht auf eine Vermark-
tungsform, sondern vermarkten direkt auf mehreren
Absatzschienen. Daraus ergeben sich wichtige Synergie-
effekte. So konnen beispielsweise Fahrzeuge sowohl fur
den Lieferservice als auch fir den Wochenmarkt genutzt
werden.

Das Personal kann verschiedene Vermarktungsaufgaben
Ubernehmen und schlieBlich kénnen sich die verschiede-
nen Vermarktungssysteme in der Kommunikation und
Werbung unterstttzen. Auf dem Markt werden neue Kun-
den auf den Hofladen und seine Angebote aufmerksam
gemacht, mit der Gemuse-Abokiste werden Infos tGber
den Hofladen - beispielsweise Sonderaktionen oder
Angebote — den potenziellen Kunden ins Haus gebracht.

Bio-Abokisten — Direktvermarktung an der Hausttr der Kundschaft.

AuBerdem kdénnen 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 von einer engen Kundenbin-
dung und lasst einen Direktvermarkter zu dem selbstbe-
wussten Schluss kommen: ,,Die Kunden wechseln schon
mal zwischen Abokiste und Hofladen oder zwischen Hof-
laden 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. In Hessen wurde in Zusam-
menarbeit von Erzeugern und der Rewe das Landmarkt-
Konzept entwickelt. Hier pflegen Erzeuger in einem nahe
gelegenen Rewe-Markt ein Regal selbststandig mit den
eigenen Erzeugnissen. Auch werden die selbst erzeugten
Lebensmittel ab und zu persoénlich vor Ort verkauft und
verkostet. Das schafft mehr Nahe zu den Kunden und
steigert die Glaubwirdigkeit und Authentizitat des An-
gebotes. Die Landmarkt-Regale werden vorzugsweise
prominent an den Eingang einer Geschaftsstelle posi-
tioniert, so dass die Kunden beim Betreten des Ladens
direkt darauf aufmerksam werden. So kann man sich
eine treue Stammkundschaft aufbauen und sein Geld
und seine Zeit anstatt in den eigenen Hofladen in diese
Vermarktungsform investieren. Viele Erzeuger und auch
Rewe sind von dem Konzept begeistert.

Inzwischen wird das Landmarkt-Konzept auch in NRW
umgesetzt, Ende 2014 waren 18 Rewe-Filialen — vorwie-
gend im Kdlner Raum und im Ruhrgebiet — in das Projekt
einbezogen. Uber 20 weitere zeigen Interesse und sollen
demnéchst folgen.



Biomarkt NRW - Direktvermarktung im Uberblick:

Voraussetzungen/

Anforderungen

Starken/Schwachen,
geeignete Standorte
etc.

Ubliches/geeignetes

Sortiment
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Bedeutung in NRW

Ab-Hof- W gute Erreichbarkeit fur oft saisonal abhangiges Der Ab-Hof-Verkauf ist
Verkauf Kunden Sortiment (z.B. Kartof- haufig der Einstieg in die
m eventuell Park- feln, Beerenobst, Obst, Direktvermarktung.
moglichkeiten Spargel) auch einzelne
Produkte (Eier, Honig)
Hofladen W gute Erreichbarkeit Neueinsteigern wird eine Von kleinen Angeboten Betriebe mit Hofladen
fur Kunden Prufung der Konkurrenz hofeigener Produkte bis oder Ab-Hof-Verkauf;
W geeignete Raum- und die Erstellung eines zum Vollsortiment; am Rande der Ballungs-
lichkeiten Businessplanes empfoh- frisches Gemuse, Brot réaume ist die Dichte
B umfassendes Sor- len. und Eier sollten unbedingt  besonders hoch.
timent aus eigener zum Sortiment gehoren.
Erzeugung erforderlich Waurst und Fleisch spielen
M ausreichende perso- eine wachsende Rolle.
nelle Kapazitaten
B Parkmoglichkeiten
Wochenmarkt B umfassendes Grund- geeignet gerade fur Ein umfassendes Ange- In fanf NRW-Stadten gibt
sortiment an Obst und Betriebe mit schlechter bot an Obst und Gemuse,  es Biomarkte, viele Bio-
GemUse aus eigener Erreichbarkeit Uber saisonale und regio-  Betriebe beschicken auch
Erzeugung nale Waren hinaus, wird konventionelle Markte.
W ausreichende perso- heute von der Kundschaft
nelle Kapazitaten auch an Marktstanden
erwartet.
Gemiise- W gute Erreichbarkeit fur Pro Pachter(-familie) wer-  Das Interesse der

Selbst-Ernte

Verbraucher

den 40 bis 100 m2 Anbau-
flache kalkuliert. Das
Sortiment kann mit den
Pachtern abgestimmt
werden, es umfasst eine
grofB3e Vielfalt an Gemu-
sesorten Uber die ganze
Saison hinweg, Krauter
und auch Zierpflanzen.

Verbraucher/-innen an
GemUse-Selbst-Ernte-
Projekten wéachst. Es
entstehen neue Kon-
zepte, die die Angebote
mehrerer Hofe bindeln
und zentral ,,vermark-
ten”.

Abokisten B ein Auslieferungsgebiet  In manchen Regionen Das Angebot reicht von In NRW bieten tber 100
mit einer hohen Zahl erfordert die hohe Dichte ~ Gemuse-Kisten mit tiber- Bio-Betriebe den Abo-
an Kunden auf relativ an Abokisten-Betrieben wiegend Erzeugnissen Service an. Viele liefern
engem Raum eine genaue Prufung der vom eigenen Hof im Umkreis von wenigen

B Raumlichkeiten zum Konkurrenzsituation fur bis zu sehr individuell Kilometern, andere fah-
Lagern und Packen Neueinsteiger. zusammengestellten ren auch deutlich weitere
W ausreichende perso- Lieferungen mit Brot, Strecken zu ihren Kun-
nelle Kapazitaten Milchprodukten, Wurst, dengebieten.
B gutes Organisations- Geflugel, Eiern und
vermogen weiteren Produkten.
B geeignete EDV-
Ausstattung
W oftin Verbindung mit
einem Internetshop
M inzwischen auch schon
mit mobilen Angeboten
far Smartphone und
Tablet
Versand B Spezialitaten-Angebot Kéase, Wurst- und Fleisch-  Nur wenige Betriebe nut-

waren, Konserven,
Krauter im Topf,
Getrankespezialitaten

zen bislang den Versand
als Vermarktungsmog-
lichkeit.
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Direktvermarktung startet oft mit einem kleinen Angebot an hofeigenen Erzeugnissen.

Vom Ab-Hof-Verkauf zum Hofladen

Viele Hofladen haben eine vergleichbare Entwicklungsge-
schichte. Die meisten Hofe probieren zunachst mit hofei-
genen Erzeugnissen aus, ob das Thema , Direktvermark-
tung"” fur den Betrieb Perspektiven mit sich mitbringt. Ob
es dann bei einem kleinen Ab-Hof-Verkauf bleibt oder die
nachsten Schritte zu einem groBen Hofladen mit umfas-
sendem Sortiment, langen Offnungszeiten und eigenem
Personal getan werden, hangt von vielen verschiedenen
inneren und auBeren Faktoren ab: etwa vom Interesse der
Betriebsleiter am Thema Vermarktung, vom Produktspek-
trum oder auch von der Lage des Hofes.

Erste Schritte

Am Anfang steht meist der Ab-Hof-Verkauf eines kleinen
Produktangebots aus eigener Erzeugung. In der einfachs-
ten Form weist ein Schild an der Straf3e darauf hin, dass

man auf dem Hof Kartoffeln, Eier, Salat oder Obst kaufen
kann. Das Angebot ist zunachst saisonabhéngig, es wird
das verkauft, was gerade geerntet wird. Wenn der Hof auf
diese Weise seine Kundschaft findet und Betriebsleiterin
oder Betriebsleiter Spal am Kontakt mit den Endver-
brauchern haben, folgen oft bald die nachsten Schritte.
Zunéachst wird die Produktpalette erweitert, dann baut
man auf dem Betrieb einen Raum zu einem zun&chst noch
provisorischen Ladenlokal aus. Erste WerbemaBRnahmen
werden ergriffen, es werden Anzeigen im lokalen Anzeigen-
blatt 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 zusatzliches Personal. Die Kosten
sind entsprechend niedrig und in dieser Anfangsphase
locken manche Betriebe auch mit glinstigen Erzeuger-
preisen die Verbraucher auf ihre Hofe.



Zunehmende Professionalisierung

Erweist sich die Direktvermarktung als eine interessante
wirtschaftliche Perspektive fur den Hof, so wird aus dem
Ab-Hof-Verkauf mit dem handgeschriebenen Schild an
der StraBe nicht selten ein Hofladen mit einem groBeren
Sortiment, festen und langeren Ladendffnungszeiten
und eigenem Verkaufspersonal. Verschiedene Faktoren
beschleunigen diesen Prozess. Da sind zum einen das
Vermarktungsfaible und die Kommunikationsfreude der
Betriebsleiterin oder 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? Wie ist die Konkurrenz-
situation? Gibt es bereits einen Naturkostladen oder
andere Hofladen in der Nahe? Und auch die Absatzmog-
lichkeiten tiber den GroBhandel sind von groRer Bedeu-
tung: Je niedriger die Preise fur die auf dem Hof erzeugten
Produkte im Handel sind, desto lukrativer ist der Wegin
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 Naturkostfachgeschéaften,
in manchen Fallen kann man sogar von Bio-Supermarkten
mit Bauernhofambiente sprechen. Parkplatze vor dem
Laden, ein Streichelzoo oder ein kleiner Spielplatz, wo die
Kinder spielen, wahrend die Eltern einkaufen — verlassliche
und angenehme Offnungszeiten, Service, Kommunikation
und Kundenorientierung spielen eine immer groRere Rolle.

Vom eigenen Betrieb kommen — vor allem in den Winter-
monaten — manchmal nur noch 15 bis 20 Prozent der ver-
kauften Produkte, der Rest wird tiber den Naturkostgrof3-
handel oder bei kooperierenden Betrieben aus der Region
eingekauft.

Inzwischen stellen aber auch viele Direktvermarkter fest,
dass bestimmte Produktbereiche, etwa Kosmetik und
Trockenprodukte, von der Kundschaft erheblich weniger
nachgefragt werden, da diese in Superméarkten und bei
Discountern auch in Bio-Qualitat und oft deutlich billiger
zu finden sind. Direktvermarktungsberaterin Irene Leifert
beschreibt eine mogliche Strategie in solchen Fallen: ,Wenn
Hofladen die Konkurrenz beispielsweise durch einen Bio-
Supermarkt in der Nahe deutlich sptren, konnen sie sich
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oft dadurch behaupten, dass sie ihr Profil als Erzeuger
deutlich hervorheben. Es ist dann beispielsweise wichtig,
die hofeigenen Produkte noch stérker in den Vordergrund
zu stellen, spezielle selbstverarbeitete Produkte anzubie-
ten oder Erzeugnisse von Nachbarhofen ins Sortiment zu
nehmen — und dies auch deutlich zu kommunizieren.”

Zahlen und Daten - Biohéfe und
-Gartnereien mit Direktvermarktung
in NRW

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

Verband Zahl der Mitglieds- BV CHE:T R TS
betriebe mit DV Gesamtzahl der
Mitgliedsbetriebe
Biokreis ca. 80 ca.55%
Bioland ca.300 ca.55%
Demeter ca.bb ca.42%
Naturland ca. 50 ca.32%

Direktvermarktung

Neben den eigenen bieten Hofladen auch die Produkte kooperierender
Betriebe aus der Region an.
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Fallbeispiel 23
Hofladen

Am Aachener Stadtrand:
zwei Hofladen — zwei Konzepte

Gut Hasselholz und Gut Paulinenwaldchen — zwei
Bio-Betriebe im Aachener Dreildndereck. Die Hofe
sind beziiglich ihrer Erzeugnisse, der Lage der
Hoéfe und der Betriebsstruktur sehr unterschied-
lich — dementsprechend verschieden sind auch die
Direktvermarktungskonzepte.

Gut Hasselholz im Aachener Siiden

Der Biolandhof Gut Hasselholz liegt stdlich von Aachen
am Waldrand an der Grenze zu Belgien und den
Niederlanden. Seit 1996 bewirtschaften Ulrike und
Dietmar Veith den Mutterkuhbetrieb mit 70 Hektar,
Uberwiegend Grunland, welche das Futter fur die
Limousinherde, 20 Mutterkihe und die Nachzucht,
liefern.

Von Beginn an verkauften die beiden ab Hof: Honig, in
der Saison Apfel, Pflaumen, Birnen von den eigenen
Obstwiesen und nach Schlachtterminen auch Rind-
fleisch. Als Hofladen mit sporadischen Offnungszeiten
diente der alte Rubenkeller, den die Veiths zu einem
kleinen Ladenlokal zurecht machten. Die Kundschaft
fand vor allem durch Mund-zu-Mund-Propaganda in
den Hofladen. Das huigelige ausgedehnte Naherho-
lungsgebiet rund um den Hof ist bei Fahrradfahrern,
Spaziergangern und Reitern auBerordentlich beliebt.
Und so reichte das Schild ,Hofladen®, um Kunden auf-
merksam zu machen.

Langsam baute sich ein fester Kundenkreis auf
Anfangs wurde nur sechs- bis achtmal pro Jahr nach
Schlachtterminen Fleisch verkauft. Das war zu unre-
gelmaBig, um den Kundenkreis wachsen zu lassen.
Mit der Zeit wuchs die Mutterkuhherde und die
Schlachttermine erfolgten in kiirzeren Abstanden.

Der kleine Hofladen auf Hasselholz hat nur an zwei Nachmittagen in der
Woche geoffnet.

Nun baute sich eine feste Kundschaft auf, die auch regel-
maBig den Hofladen besuchte. Und so hat sich der kleine
Hofladen als akzeptierter Bio-Fleischverkaufer etabliert,
dessen hohe Qualitat von den Kunden weiterempfohlen
wird. Inzwischen werden jahrlich zwdlf Tiere geschlach-
tet — Tendenz steigend.

,Unser Ziel ist es, moglichst viel Fleisch selbst zu ver-
markten. So kénnen wir eine optimale Gewinnspanne
erzielen®, erklart Dietmar Veith. Inzwischen wird alle drei
bis vier Wochen geschlachtet, das Rindfleisch lagert in
einem modernen Kiihlraum neben dem Hofladen. Per
E-Mail werden die 400 Stammkunden Uber die Schlacht-
termine informiert. Die Kunden kénnen ebenfalls per
E-Mail Reservierungen aufgeben oder in den Folgetagen
einfach im Hofladen Fleisch kaufen. Dieser hat nun an
zwei festen Nachmittagen in der Woche gedéffnet.

Sortiment behutsam erganzt

Ulrike Veith hat inzwischen gentigend Erfahrung mit ihrer
Kundschaft gesammelt, so dass sie gezielt nach deren
Bedurfnissen ein kleines Sortiment aufgebaut hat. Unter
anderem gibt es Brot von einem belgischen Biobacker
und Gemuse von einem Demeterhof in der Nachbarschaft.
Doch das Bio-Fleisch ist die Zugnummer des Ladens, so
Ulrike Veith: ,Unmittelbar nach den Schlachtterminen
haben wir pro Nachmittag tiber 30 Kunden, wenn kein
Fleisch zum Verkauf ansteht, bleibt es deutlich ruhiger.”
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Seit 1996 bewirtschaften Ulrike und Dietmar Veith den Mutterkuhbetrieb mit 70 Hektar am Aachener Stadtrand.

AuBer den E-Mail-Benachrichtigungen und den Empfeh- So ist der Hofladen ein wichtiges wirtschaftliches Stand-
lungen durch Kunden machen die Veiths keine Werbung. bein, aber auch nur eines neben anderen wie der Fleisch-
Es ware auch nicht in ihrem Sinne, wenn plétzlich ein vermarktung tber lokale Bio-Metzger, der Haltung von
Kundenauto nach dem anderen tber die Wirtschafts- Pensionspferden, Pachteinnahmen etc.

wege durch die Hasselholzer Wiesen rollen wirde. ,Wenn

der Laden groBer wirde, brauchten wir auch zusatzli-

ches Personal. Dann kdmen ganz andere kaufmannische

Herausforderungen auf uns zu."

Betriebsdaten

Direktvermarktung

Biolandhof Gut Hasselholz in Aachen

Griindungsjahr: Biolandbetrieb seit 1992

Flachen und Anbau: 70 ha, davon 1 ha Intensivobst
(Pflaumen, Apfel), 1,2 ha Streu-
obst, 2,7 ha Biotopflachen
(Hecken, Teichflache), Rest
Dauergrtinland

Tierhaltung: Mutterkthe (20 Limousinkuhe,
meist Herdbuch), Imkerei
(8 Bienenvélker), 10 Pensions-
pferde

Vermarktung: Uber den Hofladen (eigene
Absetzer, sonstiges regionales
Fleisch, Obst, Gemuse, Eier, Brot)

Ulrike und Dietmar Veith: Offnungszeiten und das aktuelle Angebot des und lokale Bio-Metzger
Hofladens stehen auf einer Tafel am Hofeingang.
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Moderner groBziigiger Hofladen in altem Bauernhofgemauer.

Gut Paulinenwéaldchen im
Aachener Norden

Am anderen Ende der Stadt, nordlich von Aachen,
liegt Gut Paulinenwéldchen.

Bereits seit 1999, seit der Umstellung zum Biolandbe-
trieb, ist die Direktvermarktung eine wichtige Einnahme-
quelle fur die Betriebsleiter Edda und Volker Gauchel.
Neben dem Vertrieb tiber Abokisten und dem Marktstand
auf dem Domplatz im Zentrum diente damals die alte
zwolf Quadratmeter groRe Milchkiche auf dem Hof als
Verkaufsraum. Den Hauptumsatz machte der provisori-
sche Hofladen vor allem mit hofeigenem Gemiise und
Kartoffeln. ,,Das war klein, aber fein“, so Volker Gauchel.
»Es gab nicht viel an Kosten und der Umsatz stimmte.”

Auch Gut Paulinenwaldchen liegt an einem Naherholungs-
gebiet, aber sehr gut erreichbar in der Nahe einer viel
befahrenen VerbindungsstraBe zwischen den Stadten
Aachen, Wirselen und Herzogenrath. Von daher kamen
ohne groBe WerbemaBnahmen immer schon viele Kun-
den zum Einkaufen auf den Hof.

Modernes Ladenambiente auf dem Hof

Da lag der Gedanke nahe, die Ab-Hof-Vermarktung aus-
zubauen, und so beschlossen die Gauchels 2006, die
kleine behelfsmaBige Verkaufsstelle zu einem modernen
Hofladen zu erweitern. Der alte Kuhstall sollte zu gerau-
migen und hellen Geschéaftsraumen umgebaut werden -
eine gelungene Mischung aus Bauernhofromantik und
modernem Ladenambiente. Geméauer wurden von bro-
ckeligem Putz befreit, die machtigen Holzbalken der

Neben den hofeigenen Produkten ein ausgewahltes Sortiment an Bio-Kase

Decke freigelegt und restauriert, neue Betonbdden
gegossen, grof3e Fenster eingebaut. In der Mitte des
Raumes entstand eine groB3e ovale Verkaufstheke mit
Glasflachen fur die Kase- und Wurstauslagen. SchlieBlich
wurde noch moderne Beleuchtungstechnik installiert, die
fur eine besonders gute Prasentation der Waren sorgte.
Dann war er fertig, der neue Hofladen mit 100 Quadrat-
metern Verkaufsflache.

Die aufwendige Ausstattung des Ladens ist dabei Teil der
Geschaftsstrategie. ,Das Ladenlokal soll attraktiv sein,
das Angebot von bester Qualitat. Wenn Produkte und
Einkaufsumgebung stimmen, dann haben wir zufriedene
Kunden, dann sind wir im Gespréach und das ist gut fir das
Geschaft®, erklart Volker Gauchel. Er setzt auf eine quali-
tatsbewusste Kundschaft und nicht auf Verbraucher, die
deshalb beim Erzeuger kaufen, weil sie sich dort die nied-
rigsten Preise erhoffen. Und er weil3, dass er diese Kund-
schaft auch nur mit einer professionellen Prasentation
seiner Produkte anspricht. Deshalb hdngen auch tber
den Gemuseauslagen Lampen mit speziellen Glihbirnen,
in deren Licht das Rot und Gelb der Paprika, das Grtin der
Salate besonders attraktiv leuchten.

Breites Angebot mit Feinkostcharakter

»So frisch wie hier kann man weit und breit kein Gemtise
kaufen, und das weif3 unsere Kundschaft. Die hofeigenen
Erzeugnisse sind somit das Zugpferd fir unseren Laden.”
Um diese Produkte haben Edda und Volker Gauchel ein
Sortiment an hochwertigen Bio-Produkten — Kase, Wein
und Trockenprodukte — aufgebaut. Beim Wein und beim
Kase hat das Angebot durchaus Feinkostcharakter. Und
so erreicht der Hofladen nicht nur die klassische Bio-



Direktvermarktung | 141

Edda und Volker Gauchel: Sie wollen demnéachst in ihrem Hofladen
Ausbildungspléatze fur Verkaufspersonal anbieten.

Kundschaft, sondern auch viele Leute, die SpalR am
Essen haben, die Wert auf eine hohe Lebensmittelqua-
litat legen und dafur auch bereit sind, den entsprechen-
den Preis zu zahlen.

Der Laden auf dem Hof ist ein voller Erfolg. ,Unsere
Umsétze sind in den vergangenen Jahren kontinuier-
lich gestiegen. Die Zahlen sind besser, als wir zu trau-
men gewagt haben”, bilanziert Volker Gauchel zufrie-
den und schmunzelt: ,Wir suchen nun nach Lésungen
fur ein neues Problem. Samstags gibt es trotz zweiter
Kasse manchmal schon Gedrange im Laden. Er hat in
dieser Form seine Kapazitatsgrenze erreicht.”

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 Fallen die Erzeuger person-

lich — beispielsweise die Winzer, die Milch- und Késeerzeu-
ger. Wir kdnnen uns langfristig nur durch au3ergewdhn-
liche Qualitat und durch den Vertrauensbonus, den wir
als Erzeuger haben, gegen die Konkurrenz etwa der Bio-
Supermarkte in der Innenstadt behaupten.”

Seit 2014 ist der Hof auch in die Schweinehaltung einge-
stiegen, um eigene Wurstwaren anbieten zu kdnnen. , Wir
arbeiten mit einem biozertifizierten Metzger zusammen,
der das Fleisch fur uns verarbeitet. Das Thema ,Fleisch
und Wurst® wird immer sensibler. Und wir wollen den
Kunden die Tierhaltung zeigen, so dass sie mit gutem
Gewissen Fleisch essen kénnen.*

Umsatzziele erreicht

In der ersten Zeit gab es immer mal wieder Durststrecken.
Neue langere Offnungszeiten und das gréBRere Sortiment
erforderten zusatzliches Personal. Auch die Anforderungen
an die Verkauferinnen anderten sich. ,,Reines Bio-Wissen
alleine reicht in so einem Geschéaft nicht mehr aus. Man
braucht Leute, die richtig verkaufen kénnen.” Inzwischen
hat der Hofladen auRer montags an allen Werktagen
geoffnet und beschaftigt zehn Verkauferinnen. Und die
Pléne gehen dahin, demnachst auch selbst Verkaufsper-
sonal auszubilden.

Betriebsdaten

Biolandhof Gut Paulinenwéaldchen in Aachen

Griindungsjahr: 1999

Flachen und Anbau: 130 ha, 55 ha Grunland,

10 ha Kartoffeln, 14 ha Gemuse,

13 ha Erbsen, 15 ha Weizen,

6 ha Gerste, 15 ha Kleegras,

2 ha Brache

90 Rinder, 50 Schweine

8 Festangestellte Vollzeit, 4 Festan-
gestellte Teilzeit, 3 Azubis,

5-10 Aushilfen je nach Saison,

10 Mitarbeiter im Hofladen,

10 Mitarbeiter im Abo-Betrieb
Abokisten, Internetshop, Markt-
stand und Hofladen

Vollsortiment mit Spezialisierung
auf Frischeprodukte: Gemuse,
Kartoffeln, Kase, Obst, Schlacht-
pakete (Rindfleisch, Schwein, Schaf)

Tierhaltung:
Mitarbeiter:

Vermarktung:

Sortiment:

Direktvermarktung
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Fallbeispiel 24
Hofladen

Den Hofladen in die Stadt verlegt

Der Hofladen der Gartnerei Vienhues in Willich ist
umgeben von ldndlicher Idylle. Das mit viel Holz
gebaute Gebaude liegt inmitten der Anbauflachen.
So kénnen die Kunden auf dem Weg ins Laden-
lokal sehen, was gerade wiéchst. Der Hofladen ist
von allen vier Willicher Ortsteilen per Auto und
Fahrrad gut erreichbar und hat sich iiber die Jahre
einen festen Kundenstamm erarbeitet. Urspriing-
lich umfasste der Laden nur 40 Quadratmeter.
Bereits 2002, als ganz neue Kauferschichten
Bio-Lebensmittel fiir sich entdeckten, sah Bioland-
Gartner Harald Vienhues positive Perspektiven
fiir den Hofladen. Er baute ihn zu einem freundlich
eingerichteten Naturkostfachgeschaft mit 120
Quadratmeter Verkaufsflache aus. Seither reicht
das breite Sortiment vom hofeigenen Gemiise bis
zum Naturkosmetikangebot.

Neue Perspektive in der Stadt gesucht

2007 lieB zwar ein Neubaugebiet in der Nachbarschaft
auf neue Kunden hoffen, aber die Moglichkeiten des
kleinen Ladens inmitten der Gartnerei waren im Grunde
ausgereizt — hier war eine Ausweitung nicht mehr rea-
lisierbar. Deshalb suchten Harald Vienhues und Lebens-
gefahrtin Gisela Oehms nach einer neuen Perspektive.
»Da sich in Hofnahe keine wirklich guten Standorte
fanden, haben wir uns in den Kommunen der Umge-
bung umgesehen”, erzahlt Harald Vienhues. Im 15
Kilometer entfernten Kempen stief3en sie auf ein
Ladenlokal in bester Lage am Rande der dortigen Fui3-
géngerzone, das ein Discounter gerade aufgegeben
hatte. Nach einer Analyse der Marktsituation beschlos-
sen die beiden, hier einen neuen Laden, den Vienhues
Biomarkt mit 300 Quadratmetern Verkaufsflache, zu
eroffnen. ,Wir haben da in Kempen eine Nische gese-
hen und schnell zugeschlagen. Kempen hat etwa
36.000 Einwohner und im gesamten Einzugsbereich
leben etwa 100.000 Menschen.” Diese Zahlen und
die Ubersichtliche Konkurrenzsituation erschienen
vielversprechend.

Das Erzeuger-Image in die Stadt tragen

Nattrlich war auch der Biomarkt Vienhues im Zentrum von
Kempen von Beginn an so konzipiert, dass die Produkte
aus eigener Erzeugung — wie im Hofladen in Willich — eine
zentrale Rolle spielen sollten. Und bis heute positioniert
sich Harald Vienhues gegenuber der Konkurrenz im Fach-
und Einzelhandel als Bio-Gartner. ,,Unser Alleinstellungs-
merkmal ist unser Profil als Erzeuger. Wir haben einen
Vertrauensbonus bei der Kundschaft in Hinsicht auf Fri-
sche und Qualitat.” Dabei sei den Kunden durchaus klar,
dass ein Teil der Ware zugekauft wird. ,Unser Vertrauens-
bonus bezieht sich eben nicht nur auf die eigenen Erzeug-
nisse, wir stehen ebenso fur Qualitat, auch was den Ein-
kauf und die Auswahl vor allem der regionalen Zulieferer
angeht.” Im Sommer betragt der Anteil an hofeigenem
Gemuse bis zu 50 Prozent, der Rest wird zum grofRen Teil
von Bio-Betrieben aus der unmittelbaren Nachbarschaft
zugekauft.

Doch diese Besonderheit muss den Kunden erst einmal
vermittelt werden. Im Hofladen unmittelbar an der Gart-
nerei in Willich gelingt das muhelos. Der freie Blick auf die
Anbauflachen oder in den offenen Hihnerstall mit den
250 Legehennen bietet viele Anléasse fur Kundenfragen
und -gesprache. Hier entsteht das besondere Vertrauen
durch eine offene Kommunikation, so Harald Vienhues:
,Wir haben hier nichts zu verbergen, alle Turen stehen
offen, die Leute kénnen unsere Beete und die Huhner vor
dem Stall sehen. Wir machen auch Fuhrungen und Veran-
staltungen beispielsweise wahrend der Aktionstage Oko-
landbau. Es ist schon ein Vorteil, wenn man als Hofladen-
inhaber ein eher kommunikativer Typ ist.”

Mit einem Biomarkt in der Stadt werden neue Kunden auch fur die
hofeigenen Produkte erreicht.



Das sah in der Stadt nattrlich zunachst anders aus, so
Gisela Oehms: ,Viele Kunden haben das Kempener Geschaft
zunachst nicht als Laden einer Bio-Géartnerei wahrgenom-
men, sondern als einen ganz ,normalen’ Bioladen.” Der
Erzeugerbezug musste den Kunden zuerst noch vermit-
teltwerden. So stellten die beiden beispielsweise durch
groB3formatige Fotos und Deckenhanger die selbst erzeug-
ten Produkte noch starker heraus, machten den Hof und
die eigene Erzeugung so préasenter fur die Kunden. Inzwi-
schen haben sie weitere Kommunikationsinstrumente
und -maBnahmen entwickelt, die das Erzeugerimage an
die Kundschaft herantragen. Dazu zéhlen unter anderem
eine stets aktuelle Internetseite, ein regelmafig erschei-
nender Newsletter, regelmalige Kundenfihrungen in der
Gartnerei und weitere Kundenveranstaltungen beispiels-
weise im Rahmen der Aktionstage Okolandbau NRW.

Auch was das Personal betrifft, machten Harald Vienhues
und Gisela Oehms in ihrem Stadtladen neue Erfahrungen.
Die Kenntnisse aus dem Hofladen waren nicht eins zu eins
Ubertragbar. Im Kempener Biomarkt kiimmern sich 16
gut qualifizierte Mitarbeiter engagiert um die Kundschaft.
Diese identifizieren sich nattrlich mit der Bio-Gartnerei —
und doch: Es ist alles etwas weiter weg vom Hof. ,Eigent-
lich mussten die Mitarbeiterinnen aus dem Stadtladen
regelmaBig auch auf dem Hof sein, damit sich eine inten-
sive Beziehung zum Erzeugerbetrieb aufbaut. Diese sollen
ja der Kundschaft Auskunft geben kdnnen, tber Herkunft
und Anbaumethoden. Vertrauen, das uns von dem anony-
meren LEH abgrenzt, entsteht ja nur in einem Beziehungs-
geflecht mit vielen Gesprachen, mit authentischer und
glaubwirdiger Kommunikation. Dies fallt in der Stadt
schwerer, wo alles ein wenig oberflachlicher und auch
schneller lauft als hier auf dem Land.”

Harald Vienhues und Gisela Oehms: Authentizitat, Transparenz und die
verburgte Regionalitat des tiberwiegenden Teils der Produkte sind ihre
Erfolgsfaktoren.
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Insgesamt waren die Erfahrungen mit dem Biomarkt
Vienhues in Kempen so ermutigend, dass Harald
Vienhues und Gisela Oehms im Mai 2013 dann den
nachsten Schritt in puncto Stadtladen angegangen
sind: In Viersen — etwa 11 Kilometer vom Hof entfernt —
erdffneten die beiden einen weiteren Biomarkt. Hier
fanden sie ein verkehrsgiinstig gelegenes Ladenlokal
mit 400 Quadratmetern Verkaufsflache. Auf die Erfah-
rungen mit dem ersten Stadtladen konnten die beiden
nattrlich nun aufbauen. ,Dieser Biomarkt ist daher
direkt vom Start weg super gelaufen®, restmiert
Harald Vienhues. Das Angebot umfasst vor allem Obst
und Gemuse, Eier und Milchprodukte, Kase, Fleisch-
und Wurstwaren, Brot und Backwaren und ein umfas-
sendes Naturkosmetiksortiment.

Auch mit der dritten Verkaufsstelle sieht er die wesent-
lichen Alleinstellungsmerkmale in der Authentizitat,
der Transparenz und der verbUrgten Regionalitat des
Uberwiegenden Teils der Produkte: Und so stehen wei-
terhin Obst und Gemuse vom eigenen Hof im Zentrum
des Angebots, darum herum baut sich eine Produkt-
palette auf, die das Netzwerk Bio Region Niederrhein
liefert — ein Zusammenschluss von Bio-Kollegen aus
der Umgebung. Erst, wenn diese beiden Quellen nicht
liefern konnen, steuert der Naturkostgro3handel Pro-
dukte bei.

Betriebsdaten

Vienhues-Biolandmarkt und Vienhues Biomarkt

bereits seit den 70er Jahren Oko-

Gartnerei, seit 1996 Bioland-Mitglied

Betriebsentwicklung:
seit 1998 Hofladen (40 m2) in Willich,
2003 ausgebaut auf 120 m?2 mit Vollsor-
timent, seit 2007 Stadtladen in Kempen
mit 300 m2 Verkaufsflache,seit 2013
Stadtladen in Viersen mit 400 m2 Ver-
kaufsflache

Flachen und Anbau:

Feingemuse (1,5 ha Freiland, 1.500 m?

unter Folie)

ca. 250 Legehennen

48 Beschaftigte auf ca. 28 Vollzeitstellen

Alle Erzeugnisse der Gartnerei werden

Uber die eigenen Laden vermarktet.

Vollsortiment mit den Schwerpunkten

frisches Gemuse, Obst, Kase, Brot

Griindung:

Tierhaltung:
Mitarbeiter:
Vermarktung:

Sortiment:

Direktvermarktung
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Auf dem Wochenmarkt

Wochenmaérkte sind eine klassische Form der Direktver-
marktung sowohl fur konventionelle Landwirte wie fur
Bio-Betriebe. In den meisten Stadten und Gemeinden
stehen Bio-Landwirte gemeinsam mit ihren konventio-
nellen Kollegen auf den Marktplatzen. In einigen Stadten,
z.B. in Aachen, Bonn, KéIn und Munster, gibt es spezielle
Bio-Wochenmaérkte. Hier werden ausschlieBlich Produkte
gehandelt, die nach den Vorgaben der EU-Oko-Verord-
nung erzeugt und verarbeitet wurden. Unter den Bio-
Marktbeschickern finden sich regionale Bio-Betriebe,
vor allem Gartenbaubetriebe sowie Bio-Metzger und
-Backer.

Start mit hofeigenen Erzeugnissen

Die Marktstande auf den Wochenmarkten haben eine
ahnliche Entwicklung hinter sich wie die Ab-Hof-Vermark-
tung. Standen zuerst vorwiegend hofeigene Erzeugnisse
zum Verkauf, so hat sich das Sortiment auf dem Markt in
den letzten Jahren auch erheblich in die Breite entwi-
ckelt. Das selbst erzeugte Kernsortiment wird normaler-
weise zu einem kompletten Obst- und GemUuseangebot
erganzt. Auch Kartoffeln und Eier zahlen meistens zum
Standardangebot eines Bio-Marktstandes. Der Zukauf
findet Gber den regionalen oder tberregionalen Grof3-
handel statt.

Manche Bio-Betriebe bieten auch Produkte aus hofeige-
ner Verarbeitung auf Markten an. So finden sich auf den
Mérkten nicht nur Gemusestande, sondern auch Verkaufs-
wagen mit Kase und Milchprodukten, mit Brot- und Back-
waren und mit Wurst- und Fleischwaren.



Nicht nur saisonal und regional

Besonders im Winter wére die Kundschaft mit einem
Warenangebot ausschlieBlich aus regionaler Erzeugung
nicht zufrieden. Im Sommer kénnen die Waren am Bio-
Marktstand eines groBeren Gartenbaubetriebs bis zu
80 Prozent — im Gemusebereich auch komplett — aus
eigener Erzeugung stammen, bis Ende Februar oft noch
bis zu 70 Prozent. Danach wird es dann fiir einige Wochen
knapp und es muss vieles zugekauft werden, um das
Angebot lukrativ zu halten.

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-
Reres Grundsortiment an Gemuse aus eigener Erzeugung
anbieten kénnen. Hier ist zum einen die Gewinnspanne
am groBten, zum anderen fragt die Kundschaft die hof-
eigenen Produkte starker nach.

Wenig Chancen fiir neue Bio-Markte

Die Bio-Wochenmarkte haben eine Zeit lang die wachsende
Konkurrenz durch die Bio-Supermarkte und die Bio-Ange-
bote im konventionellen Lebensmittelhandel zu spiren
bekommen. Doch inzwischen sind viele Kunden wieder
auf den Wochenmarkt zurtickgekehrt, beobachtet Markt-
beschicker Hans von Hagenow. Und Christoph Dornbusch
von der Firma Agrarkonzept stellt fest: ,,Das grof3e Interesse

Vermarktung hofeigener Produkte auf dem Wochenmarkt
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vieler Kunden an regionalen Produkten macht den Bio-
Markt oder den Wochenmarkt attraktiv. Der Marktstand
eines Bio-Erzeugers wirkt auf viele Menschen offensicht-
lich Uberzeugender hinsichtlich Regionalitat und Frische.
Allerdings erwartet die Kundschaft auch im Gesprach am
Marktstand kompetente Auskunfte nicht nur tber die Her-
kunft der Produkte, sondern auch zur Artihrer Erzeugung
und auch zu Besonderheiten des 6kologischen Land-
baus.”

Branchenkenner gehen allerdings davon aus, dass es Uber
die relativ bescheidene Zahl der zurzeit in Nordrhein-
Westfalen laufenden Bio-Wochenmarkte hinaus zuktnftig
kaum weitere geben wird.

Dies bedauern manche Bio-Betriebe, die gerne ihre Wochen-
marktaktivitaten ausweiten wiirden. Denn es ist offenbar
ein erheblicher Unterschied, ob man auf einem Bio-Markt
steht oder zwischen konventionellen Kollegen. Auf dem
allgemeinen Wochenmarkt ist die Qualitat der Bio-Pro-
dukte schwerer zu kommunizieren. Hier — beim Einkauf
direkt beim Erzeuger — ist zum einen das Ansehen der
konventionellen Produkte wesentlich hdher als im anony-
men Lebensmittelhandel.

Zum anderen fallen die Preisunterschiede zwischen
konventionellen und 6kologischen Produkten starker ins
Auge, wenn diese an benachbarten Marktstanden ver-
kauft werden.
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Fallbeispiel 25
Haus Bollheim

Mit Gemiise, Brot und Kase auf dem
Okomarkt

Bereits seit 1982 wirtschaftet Haus Bollheim nach
den Richtlinien des Demeter-Verbandes. Direktver-
marktung hat fiir den Betrieb mit der langen Bio-
Tradition schon immer eine wichtige Rolle gespielt -
zunéchst nur im hofeigenen Laden. Heute vermarktet
Haus Bollheim auch Obst, Gemiise, Brot und Kase
auf Bio-Wochenmarkten in KéIn und Briihl.

Bis in die 90er Jahre war Haus Bollheim weit und
breit der einzige Anbieter mit einem umfassenden
Sortiment an frischen Bio-Produkten. Da kamen die
Menschen aus einem Umkreis von 20 bis 30 Kilome-
tern aus Koln, Bonn und Diren, um auf dem Hof ein-
zukaufen. Nach und nach entstanden in den Stadten
Bioladen, andere Biohoéfe mit Hofladen kamen hinzu.
Nun musste die Kundschaft nicht mehr den weiten
Weg nach Zulpich fahren, um Bio-Produkte einzu-
kaufen. Betriebsleiter Hans von Hagenow suchte nach
neuen Moglichkeiten, die Bollheimer Produkte an die
Frau und den Mann zu bringen: ,Wenn die Leute aus
K&In nicht mehr zu uns kommen, mussen wir halt zu
ihnen kommen, haben wir uns damals gesagt.”

Als die Kolner Firma Agrarkonzept 1995 gemeinsam
mit Erzeugern aus der Region Kéln-Bonn verschie-
dene Okomarkte in Kéln und Bonn organisierte, war
Haus Bollheim dabei. Damit bot sich die Méglichkeit,
neue Kundenkreise in den Ballungsraumen zu erschlie-
Ben. Und so stehen heute die Verkaufswagen des
Demeterhofs an vier Tagen in der Woche auf verschie-
denen Okomarkten in Kéln und Bruhl.

Erzeugen, verarbeiten und vermarkten

Haus Bollheim ist ein sehr vielseitiger Hof, der inzwi-
schen 60 Menschen Arbeit gibt. Hier wachst Getreide,
das in der hofeigenen Béckerei zu Brot und anderen
Backwaren weiterverarbeitet wird. 55 Kuhe liefern die
Milch, die die Hof-Ké&serei zu verschiedenen Sorten
Kase, Joghurt und Quark verarbeitet. Und fur die
Direktvermarktung erzeugen die Bollheimer ein brei-
tes Angebot an Gemadise.

Deshalb ist der Hof auf den Markten auch direkt mit
zwei oder drei Marktwagen vertreten — einem fur die
Produktgruppe Gemuse, einem fir Kase und Milchpro-
dukte und einem Verkaufswagen fur Backwaren.

Rund um die hofeigenen Produkte bieten die Bollheimer
Marktstéande heute im Obst- und Gemusebereich ein
Komplettsortiment an. ,Die Kundschaft erwartet, dass
wir ein sehr breites Angebot an frischem Gemuse, an
Salaten und an Obst haben®, erklért Hans von Hagenow.

Vertrauen und Transparenz

In den letzten Jahren scheint der Einkauf auf dem Oko-
Wochenmarkt in der Gunst der Kundschaft sogar noch
gestiegen zu sein, so der Eindruck von Hagenows. Die
Biobranche insgesamt ist globaler und anonymer gewor-
den. Und da scheinen fir viele Menschen die Faktoren
Regionalitat und Authentizitat sowie die Vertrauensbe-
ziehung zum Erzeuger eine grof3e Rolle zu spielen. ,,Lang-
fristig konnen wir den Supermarkten nur die Frische
unserer Produkte sowie die besondere Qualitat und
Nachhaltigkeit des biologisch-dynamischen Wirtschaf-
tens entgegensetzen. So haben wir als Erzeuger einen
besonderen Vertrauensbonus”, betont der Bollheimer
Betriebsleiter. ,,Ein Bio-Logo auf den Produkten reicht
heute vielen Menschen nicht mehr, das gilt oft schon als
Standard. Die Leute wollen wissen, woher die Apfel und
die Tomaten kommen, sie suchen den Kontext zu diesen
Produkten und den kann ich ihnen als Erzeuger bieten.”
Er achtet sehr darauf, dieses Vertrauen nicht zu verspie-
len. So wird die Herkunft am Marktstand klar und deut-
lich signalisiert. Die Kundschaft reagiert offenbar auf
diese Information. ,Wir registrieren einfach, dass sich an
unseren Standen hofeigene Ware deutlich besser ver-
kauft als zugekaufte.”

Zur Kundenpflege gehdért nicht nur, dass sich Betriebs-
leiter Hans von Hagenow auch immer wieder selbst an
den Marktstanden blicken lasst. ,,Ich will mir mein Gespur
fur das Marktgeschehen und die Bedurfnisse der Kund-
schaft erhalten, das geht nur durch eigene Erfahrung.”
Daruber hinaus spielt die Kommunikation eine wach-
sende Rolle: Unter anderem mit Hilfe des regelmaBig
erscheinenden Bollheim-Briefs, mit Fihrungen und



Die in der eigenen Hof-Kaserei hergestellten Bollheimer Késesorten sind
bei den Marktkunden sehr beliebt.

Thementagen auf dem Hof bietet Haus Bollheim Infor-
mations- und Dialogmoglichkeiten fur die Kundschaft.
Dabei werden auch schwierigere Themenfelder ange-
packt — da geht es unter anderem auch um die Erhaltung
alter Sorten, die Saatgutproblematik, die tierethische
Frage nach den ,,Bruderhahnen® und vieles mehr. ,,Damit
bleiben wir mit unseren Kunden an der aktuellen Ent-
wicklung dran®, betont Hans von Hagenow.

Profil- und Imagepflege

Die Markte laufen gut, die Umsatze stimmen. Das war
nicht von Anfang an so. Betriebsleiter von Hagenow rat
Neueinsteigern in das Wochenmarktgeschéaft, nicht die
Durststrecke zu unterschatzen. ,,Es dauert eine Zeit, bis
man seine Stammkundschaft hat.” Und die bekommt
man nur, wenn man seinem Stand ein eigenes Erschei-
nungsbild gibt, wenn man ein Profil hat gegenuliber den
Bioladen in der Stadt, aber auch gegenutiber den Konkur-
renten auf dem Marktplatz.

Dieses Profil als Erzeuger muss man sich erarbeiten.
Und dazu gehort eben auch, dass der Chef selbst hin
und wieder am Marktstand die Kunden bedient.
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Hans von Hagenow: , Die Leute wollen wissen, woher die Apfel und
die Tomaten kommen, sie suchen den Kontext zu diesen Produkten
und den kann ich ihnen als Erzeuger bieten.*

Betriebsdaten
Betrieb Haus Bollheim

Griindung: 1982

Betriebsentwicklung:

Kéaserei ab 1984, Backerei selbststandig
ab 1995, Markte ab 1994, Hofladen und
Markte sind eigenstandig.

Flachen und Anbau:

160 ha auf zwei Betriebsteilen,

130 ha Acker, 30 ha Griinland,

Rest Naturschutz etc.

55 Milchktihe und Nachzucht,

440 Legehennen in Hihnermobilen

Insgesamt arbeiten auf Haus Bollheim

bis zu 60 Mitarbeiter.

» Inder Landwirtschaft: 10 Vollzeit-
kréafte, davon 5 Auszubildende und
Praktikanten, Saisonkréafte

» Ladenund Markt: 12 Festangestellte,
6 Aushilfen ftr den Laden und
5 Aushilfetn ftr die Marktstande

» In Kéaserei und Backerei: 6 Vollzeit-
krafte, 2 geringfligig Beschaftigte

Vermarktung: Hofladen, Marktstéande, regionaler

Einzelhandel und GroBhandel

Getreide, Kartoffeln, Eier,

Brot und Backwaren

Tierhaltung:

Mitarbeiter:

Sortiment:
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Fallbeispiel 26
Fleischvermarktung ab Hof

Der Klosterhof Biinghausen im Bergischen Land
hat eine Marktnische gefunden. Der Biokreis-Hof
setzt auf die Zucht alter Nutztierrassen und ver-
marktet vor allem Ochsen-, Farsen- und Lamm-
fleisch. Per E-Mail werden die Kunden iiber anste-
hende Schlachttermine informiert.

Bio-Fleisch direkt vom Erzeuger

Wenn man das Wohnhaus des Klosterhofs Bluinghau-
sen sieht, denkt man zunéachst an einen alteingeses-
senen bergischen Landwirtschaftsbetrieb: Ein maleri-
sches Fachwerkhaus steht in einem bunten Garten,
gegentber Wiesen und Weiden. Der erste Eindruck
tduscht — denn richtig ernsthaft wird hier auf dem
Biokreis-Hof erst seit wenigen Jahren Landwirtschaft
betrieben.

1997 unternahm Peter Schmidt, gelernter Wirtschafts-
journalist, auf dem Klosterhof die ersten Schritte in
Richtung Biohof. Von einer Nachbarin tlbernahm er
eine erste Wiese, kaufte die ersten Weil3en Bergschafe,
lernte ein Jahr spater bei einem alten Ztichter die
Braunen Bergschafe lieben und startete mit der Zucht
der alten und vom Aussterben bedrohten Nutztierrasse.
Kurze Zeit spater |6ste ein benachbarter Schafer sei-
nen Betrieb auf. Peter Schmidt iibernahm einen guten
Teil der freigewordenen Flachen und schuf so die Basis
fur einen Nebenerwerbshof, dessen Schwerpunkt die
Haltung alter heimischer Rinder- und Schafrassen
werden sollte. 2005 stieg Ehefrau Susanne Schulte
ein, die hauptberuflich die Verwaltung einer sozialen
Einrichtung leitet.

Alte Haustierrassen

20 Hektar Land in steiler Mittelgebirgslage gehéren
heute zum Klosterhof Biinghausen. Die Bodenqualitat
lasst eine intensive Bewirtschaftung nicht zu, aber das
Grunland bietet eine gute Futtergrundlage fir Rinder
und Schafe. Peter Schmidt entdeckte eine Marktnische,
indem er vor allem auf alte Haustierrassen und die
Vermarktung von Ochsen-, Farsen- und Lammfleisch
setzte: , Es gibt viele Menschen, die wollen Fleisch von
Tieren, die artgerecht gehalten wurden, die aus der
Region stammen und die ein gutes Leben gehabt
haben. Dafiir sind die Kunden auch bereit zu zahlen.*

Auf dem Klosterhof lebt Rotes Héhenvieh, eine robuste
Rinderrasse der Mittelgebirge, die bis in die 1950er Jahre
als Dreinutzungsrind (Milch, Fleisch, Arbeit) gehalten
wurde. ,,Die Arbeit ist heute nicht mehr gefragt, die Milch-
leistung kann mit Hochleistungstieren nicht mithalten,
aber die Fleischqualitat ist herausragend®, so Peter
Schmidt. Die Braunen und WeiRen Bergschafe gelten
ebenfalls als alte, bedrohte Nutztierrasse. Sie sind ext-
rem unempfindlich und kommen dank ihrer Wollstruktur
hervorragend mit den bisweilen doch recht unwirtlichen
Verhaltnissen im Bergischen Land zurecht. So kénnen
Rinder und Schafe fast ganzjahrig auf der Weide leben.
Und im 2008 errichteten Offenstall haben sie ein Dach
Uber dem Kopf und dennoch viel frische Luft. Die Hlh-
ner auf dem Hof entstammen zu einem Teil einer alten
Fleischhithner-Rasse namens Mechelner Hihner. AuBRer-
dem werden Bressehtihner — in Deutschland Les Bleues
genannt — als wirtschaftliche Zweinutzungshuhner hier
gemastet und als Legehennen aufgestallt.

Vom Erzeuger ohne Umweg an die Kundschaft

Zum Schlachten der Rinder und Lammer kommt ein
mobiler Metzger mit seinem Schlacht-LKW auf den Hof
gefahren. Ebenfalls hier vor Ort wird zerlegt, Wurst her-
gestellt, portioniert, etikettiert und alles verkaufsfertig
gemacht.

Der Klosterhof: Ein Schwerpunkt ist die Haltung alter heimischer Rinder-
und Schafrassen.



Peter Schmidt und Susanne Schulte pflegen eine Kun-
dendatei mit tiber 150 Adressen. Kurz vor dem Schlacht-
termin informieren sie per E-Mail die Kundschaft und
ktindigen an, was an Produkten zu erwarten ist. ,Dann
geht es sehr schnell®, so Peter Schmidt. ,,Etwa zwei Stun-
den spater kommt erfahrungsgeman die erste Reser-
vierung, innerhalb von 24 Stunden sind 50 Prozent schon
verkauft. Und der Rest folgt dann in der nachsten Woche.*
Fleisch und Wurst holen die Kunden am Tag nach der
Zerlegung selbst auf dem Hof ab.

Direkte Kommunikation wichtiger als Werbeprospekte
Die Kommunikation lauft vor allem Giber Kunden-Emp-
fehlungen, Uber die Internetseite des Hofes und auch
Uber Facebook. AuBerdem prasentiert sich der Kloster-
hof auf Veranstaltungen und sucht dort neue Kontakte.
Werbung im klassischen Sinne machen Peter Schmidt
und Susanne Schulte nicht. Den direkten Austausch mit
den Kunden halten sie fur wichtiger: , Die Leute suchen
vertrauenswirdige Erzeuger, sie wollen Transparenz.
Und die kdnnen wir ihnen bieten. Hier kénnen sich die
Kunden alles anschauen. Wir haben Info-Tafeln auf die
Weiden gestellt, auf denen wir den Jahreslauf der Tiere
auf unserem Hof beschreiben und erklaren. So verstehen
die Menschen uns, unsere Art zu wirtschaften und mit
den Tieren umzugehen.” Und so kommt etwa die eine
Halfte der Kunden aus der unmittelbaren Umgebung, die
andere Halfte aus dem weiteren Umland.

Susanne Schulte und Peter Schmidt haben die Themen ,,Regionalitat*
und ,,Bio" miteinander verknupft.
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Besonders attraktiv fur die Kundschaft ist, dass der
Klosterhof die Themen ,Regionalitat” und ,,Bio* mit-
einander verknupft. Peter Schmidt ist Grindungs-
mitglied der Regionalvermarktung , bergisch pur*.
,Durch bergisch pur und Biokreis erreichen wir eine
Kundschaft, die hohe Anspriiche an Lebensmittel
stellt, die aber auch akzeptiert, dass Qualitat ihren
Preis hat*, so Peter Schmidt.

Mit der bisherigen Entwicklung sind Peter Schmidt
und Susanne Schulte sehr zufrieden. Sie bringen auf
dem Klosterhof viele Aspekte zusammen, die ihnen
wichtig sind. Sie kimmern sich um die Erhaltung alter
Rassen, arbeiten nach Biokreis-Richtlinien streng bio-
logisch und sorgen fiuir den Erhalt der bergischen Kul-
turlandschaft. ,,Und das hat nichts mit Museumsland-
wirtschaft zu tun, der Klosterhof ist ein gesundes
landwirtschaftliches Unternehmen.*

Betriebsdaten

Klosterhof Biinghausen
Griindung: 1997
Flachen und
Tierhaltung: 20 ha Grunland, rund 25 Mutterschafe
(Braune, WeiBe und Schwarze Berg-
schafe) mit Nachzucht, mehrere
Zuchtbocke, kleine Mutterkuh-Herde
der Rasse ,,Rotes Hohenvieh” mit
Nachzucht, 1 Bulle, 2 Zuchtstuten
Noriker-Kaltbluter vom Abtenauer
Schlag, bis zu 120 Huhner
(Zweinutzungshuhner), 80 aufgestallt
far die Schlachtung, 20 bis 30 fur die
Eierproduktion

Mitarbeiter: Familie

Vermarktung: direkt und tber die Regional-
vermarktung ,bergisch pur*

Lamm- und Rindfleisch,
Masthéhnchen, Eier,

Herdbuchzucht Braunes und Schwar-
zes Bergschaf und Rotes Hohenvieh

Sortiment:
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Fallbeispiel 27
GemuseSelbstErnte

Jedem ein Stiickchen Biohof

30 Meter breit sind die beiden Parzellen links und
rechts des Weges — und gut 50 Meter lang. Im Friih-
jahr 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, verschiedene Kohlsorten und
Krauter. Mitte Mai ist die Aussaat abgeschlossen,
die Jungpflanzchen sind gesetzt. Jetzt kénnen
die Pachter kommen und ihre Gemiise-Parzellen
iibernehmen.

Den Rest des Jahres Uberlasst der Naturland-Bauer
diese Flachen etwa 50 Familien aus der Umgebung.
Gegen eine Pacht von 200 Euro (Stand 2015) fur eine
Saison (Mai bis Oktober) beackern diese ihre Parzellen
von 90 Quadratmetern: Sie gieBen, hacken, rupfen
Unkraut und fahren schlieBlich auch die Ernte ein.
,GemUuseSelbstErnte” — so heilt diese Vermarktungs-
methode. Sie wurde erstmals vermutlich Ende der
80er Jahre in Osterreich erprobt und wird seit 1999
auch von Bio-Betrieben in Deutschland praktiziert. Ein
Biohof verpachtet einen Teil seiner Flachen an Endver-
braucher, er bereitet die Flachen lediglich vor, sat aus,
dann stellt er nur noch das Equipment: Hacken,
Schubkarren, GieBkannen und so weiter. AuBerdem
stehen die Bio-Landwirte den P&chtern beratend zur
Seite.

Diese pflegen ihre Parzellen eigenverantwortlich, sie
haben das Nutzungsrecht an ihrer Parzelle und fahren
schlieBlich auch die Ernte ein.

Gemiise fiir eine ganze Familie

Thomas Sablonski hat das GemuseSelbstErnte-Projekt
auf seinem Naturlandhof 2008 gestartet. ,Wir haben im
ersten Jahr mit 34 Familien begonnen. Davon wollten 25
nach Ablauf eines Jahres gerne weitermachen. Das hatte
in der Zwischenzeit viel Resonanz gefunden und so mel-
deten sich sofort 25 neue Pachter. Auf diese Weise kamen
wir auf 50 verpachtete Parzellen.”

Das Interesse an dem Projekt ist nach wie vor gro3. ,Vor
allem junge Familien mit kleineren Kindern und Senioren
nutzen das Konzept.” Zwar gibt es in jedem Jahr einige,
die aufhoéren. ,Meist wegen Umzug oder Verédnderungen
in der Familie — etwa, weil die Kinder aus dem Haus sind."
Aber immer stehen sofort interessierte Nachrtcker bereit,
so dass sich Jahr fur Jahr stabil 50 bis 60 Pachter an dem
GemuUseSelbstErnte-Projekt beteiligen.

Familien aus der Umgebung beackern ihre Parzellen selbst: Sie gieRen,
hacken, rupfen Unkraut und fahren schlieBlich auch die Ernte ein.



Dafur, dass das Projekt auch sozial schwacheren Familien
offensteht, sorgt die Kreisgruppe des BUND in Ménchen-
gladbach, die mit Thomas Sablonski kooperiert. Diese
unterstitzt und tbernimmt in diesen Fallen einen Teil der
Pachtkosten.

Selbst gartnern nach Richtlinien

Naturlich mussen sich die Pachter unbedingt an einige
Regeln halten, schlieBlich sind sie auf einem Bio-Betrieb.
So unterschreiben sie mit ihnrem 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
Flachen selbst neu eingesat werden, darf ausschlieBlich
zertifiziertes Bio-Pflanz- und -Saatgut eingesetzt werden.

Werbewirkung fiir den Hof

Aktiv bewerben muss Naturlandbauer Sablonski das Pro-
jekt kaum. Mund-zu-Mund-Propaganda sorgt fur gentigend
Interessenten auf ein eigenes Bio-Gemusebeet. Das Projekt

ist aber andererseits ein wichtiges Werbemittel fiir den Hof.

Jeder, der hier seine Parzelle hat, wird zum Multiplikator.

Seit 2008 bietet Thomas Sablonski die GemuseSelbstErnte auf dem
Naturlandhof an.
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Man erzahlt im Bekanntenkreis von dem eigenen Stiick-
chen Biohof, wo man sein leckeres Gemuse heran-
zieht. So ist der Hof im Gespréach. Im ersten Jahr mie-
tete auBRerdem eine lokale Zeitung eine Parzelle und
berichtete Uber einen langen Zeitraum wochentlich,
wie sich das Gemuse entwickelte. Auch in den folgen-
den Jahren haben die lokalen Medien immer wieder
einmal Uber das Projekt berichtet und dem Hof so zu
groBerer Bekanntheit in der Nachbarschaft verholfen.

WEB-TIPP

Unter www.oekolandbau-nrw.de
finden sich Informationen und Adressen zum
Thema ,BioSelbstErnte”.

Betriebsdaten
Bio-Bauernhof Essers, Jiichen

Naturlandbetrieb seit 1990, im Sommer 2006
iilbernahm Thomas Sablonski den Betrieb von
seinen Eltern.

Flachen und

Anbau: 32 ha, 7,5 ha Gemuse, 5 ha Kartoffeln,

20 ha Getreide

170 Géanse, 100 Enten

Hof: 5 Mitarbeiter

Hofladen: 4 Teilzeitkrafte

Vermarktung: Hofladen, an den Naturkostgro3handel
sowie direkte Belieferung anderer

Hofladen und Bio-Supermarkte

Tierhaltung:
Mitarbeiter:
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Abokisten und Lieferdienste

Vor etwa 25 Jahren entstand in Stiddeutschland die
Idee, die Direktvermarktung tber den Verkauf ab Hof
oder auf dem Markt auszudehnen. Erste Bio-Betriebe
boten einen Lieferservice mit hofeigenen Produkten an.
Einmal woéchentlich brachten sie ihren Kunden eine Kiste
mit GemUse der Saison bis an die Haustur.

Heute vermarkten in Nordrhein-Westfalen etwa 100 Bio-
Betriebe hofeigene und zugekaufte Okolebensmittel im
Lieferservice. Darunter finden sich kleine Betriebe, die
einmal wéchentlich ihre Gemuisekisten an 50 Kunden
ausfahren, aber auch solche, die das System Abokiste
oder Okokiste perfektioniert haben und regelmaBig tiber
1.500 Kunden mit individuell zusammengestellten Kisten
beliefern.

Dabei bezeichnen Branchenkenner das Bio-Lieferservice-
Netz in Nordrhein-Westfalen inzwischen als recht eng-
maschig. Fast flachendeckend kénnen Abokisten bezo-
gen werden. Neueinsteiger in diesen Vermarktungszweig
sollten deshalb unbedingt genau ausloten, wo noch
Nischen sind bzw. mit welchen besonderen Angeboten
und Leistungen sie sich gegen die starke und bereits
etablierte Konkurrenz behaupten kénnen.

Dbt und Gumisg fuiwny,
Aus Okologischem roog
L Frisch vom Bloicnd-nol

Von der Standardkiste zur individuellen
Lieferung

Ursprunglich wurde auf dem Hof eine Standardkiste fur
die Kundschaft gepackt. Sie enthielt vor allem das, was
gerade geerntet wurde. Vorteil ftr den Erzeuger war,
dass er so das Einkaufsverhalten seiner Kundschaft
steuern konnte. Das Angebot an saisonalen hofeigenen
Erzeugnissen wurde an die Kunden weitergegeben.

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

zierte Kisten anzubieten. Fur Singles, fur junge Familien,
eine mit mehr Obst usw. — damit wurden die Zusammen-
stellung der Kisten und die Logistik anspruchsvoller.

Heute wird in vielen Betrieben ein groBer Teil der Gemuse-
kisten individuell zusammengestellt. Die Kunden melden
per Telefon, Fax oder E-Mail ihre besonderen Wiinsche

fur den Kisteninhalt einige Tage vor der Auslieferung an.
Die Bestellung wird aufgenommen und in den Computer
eingegeben. Die Kisten werden dann individuell gepackt.



Der Internetshop

Ein Hochstmal an Flexibilitat bieten heute diejenigen
Lieferservices, die einen Oko-Internetshop betreiben.
Die individuelle Zusammenstellung der Abokisten findet
in ihrer modernsten Form nicht mehr per Fax oder Telefon-
anruf statt, sondern zuhause oder auf der Arbeitsstelle
am Computer und neuerdings auch mobil auf dem Smart-
phone. Der Kunde klickt auf der Homepage seines Liefer-
betriebes den Online-Shop an. Es erscheint ein Bestell-
formular und man kann aus dem Produktangebot des
Bio-Lieferdienstes per Mausklick ein ganz individuelles
Paket zusammenstellen.

Der Internetshop bietet auch unvergleichliche Moglich-
keiten, aktuelle Preise und Warenangebote an die Kund-
schaft zu kommunizieren und das gesamte Warenange-
bot attraktiv zu prasentieren. Man kann online — wie in
einem Katalog — durch die Internetseiten stébern. Das
macht offensichtlich Appetit. So registrieren viele Inter-
netshop-Betreiber, dass die durchschnittlichen Bestell-
werte Uber den Internetshop deutlich héher sind als tGber
Telefon, Fax oder E-Mail.
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Vom Gemiiseabo zum Bio-Lieferdienst

Die Kundschaft erwartet inzwischen aber nicht nur ein
hohes Maf3 an Flexibilitat, auch die Palette der Produkte,
die Uber solche Lieferdienste ab Hof angeboten werden,
ist stetig gewachsen. Wie schon der Name ,,Gemuiseabo*
oder ,Oko-Gemiisekiste* andeutet, lieferten die ersten
Abokisten-Betriebe vorwiegend Gemdse, Kartoffeln und
Obst aus. Heute umfasst das Angebot praktisch das
gesamte Sortiment des Naturkosthandels. Man kann
sich nicht nur Obst, Gemuse, Krauter, Eier, Brot und Wein
oder auch Blumen nach Hause liefern lassen. Spezielle
Kahlkisten ermoglichen es sogar, dass Milchprodukte,
Fleisch- und Wurstwaren per Abokiste ihre Kundschaft
finden.

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

Die ersten Abokisten-Betriebe lieferten vor allem Salat, Gemuse, Kartoffeln und Obst aus hofeigener Erzeugung an die Kundschaft.
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Fallbeispiel 28
Lieferdienste

Individuell, flexibel und nun auch
mobil bestellen

Gerade fiir die Bio-Lieferdienste hat die Entwick-
lung der Internetkommunikation in den vergan-
genen Jahren groBRBe Konsequenzen. Urspriinglich
sollten die Abokisten den Erzeuger-Betrieben Pla-
nungssicherheit geben. Sie konnten bei diesem
Vermarktungsweg bestimmen, was den Kunden an
die Haustiir geliefert wurde, und so die hofeige-
nen Produkte sicher absetzen. Das ist inzwischen
anders: Heute stellen die Kunden selbst ihre Liefe-
rungen zusammen. Und das nicht nur zuhause am
eigenen Computer. Mittlerweise kann man bei
vielen Abokisten-Anbietern auch schon mobil mit
dem Smartphone Bestellungen aufgeben.

Die wochentliche Lieferung per Gemusekiste ist ein
traditioneller Absatzweg fur frische Bio-Produkte. Die
Gemusekisten der ersten Stunde waren oft mit den
Produkten geflllt, die gerade auf dem Hof geerntet
wurden. Spater gab es dann unterschiedliche Katego-
rien wie die ,,Mutter-Kind-Kiste" oder das ,, Single-Abo".

Durch Computer und Internet hat sich das alteinge-
fuhrte System immer mehr zu einem komplexen
Geschaft mit hohen logistischen und technischen
Anforderungen gewandelt. Inzwischen stellen sich
viel Abo-Kunden ihre Lieferungen zu Hause am Com-
puter-Bildschirm selbst zusammen. ,,Die Individual-
kiste und der Online-Shop sind heute Standard”,
beschreibt Jorg Schulze Buschhoff, Inhaber des Lie-
ferdienstes Okullus in Miinster, die aktuelle Situation
auf dem Abokisten-Markt.

Neue Software optimiert den Ablauf der Bestellung
Der Wunsch der Kunden nach Abwechslung ist fir die
Lieferdienste mit einem erheblichen Aufwand verbun-
den. Urspriinglich erfasste Okullus mit hohem Perso-
naleinsatz zunachst per Fax, spater per Mail die Kun-
denwiinsche, inzwischen tbernimmt der Computer
diese Aufgabe weitgehend. Insgesamt hat Okullus etwa
1.000 Kunden im System, von denen etwa die Halfte
wochentlich beliefert wird.

Der Name ,,Abokiste” trifft somit eigentlich gar nicht
mehr richtig zu. ,Wir haben pro Woche etwa 500 Bestel-
lungen. Etwa ein Drittel davon sind Abo-Kunden im
klassischen Sinne, das heift, sie erhalten eines unserer
Standard-Abos", beschreibt Jorg Schulze Buschhoff die
Situation. ,,Ein weiteres Drittel erganzt oder modifiziert
seine Bestellung von Woche zu Woche um bestimmte
Produkte und das letzte Drittel stellt sich spontan eine
komplett individuelle Lieferung zusammen.” Um diesen
Prozess von der individuellen Bestellung bis zur Ausliefe-
rung dann effizient zu organisieren, hat Okullus seine
Betriebs- und Verwaltungssoftware sténdig ausbauen
und weiterentwickeln mussen.

Personlicher Kontakt und authentischer Auftritt
Trotz oder vielleicht auch gerade wegen dieser Verein-
fachung durch die Technik ist der persénliche Kontakt
zum Kunden enorm wichtig. ,,Die Fahrerinnen und Fahrer,
die die Kisten ausliefern, sind die entscheidenden Schnitt-
stellen zu den Kunden®, weif3 Schulze Buschhoff. Dane-
ben sind Frische und Qualitat der Produkte sowie Service
und Kontinuitat fur ihn ausschlaggebende Faktoren fir
den Erfolg des individuellen Lieferdienstes. Und auch das
Thema ,,Regionalitat” spielt fur die Kundschaft eine wich-
tige Rolle. Viele legen groBen Wert darauf, dass die Pro-
dukte aus dem Munsterland kommen. Daher bietet Okul-
lus auch eine Regionalkiste an, die in den erntestarken
Monaten ausschlieBlich Erzeugnisse aus der naheren
Umgebung anbietet. Diese Faktoren , Authentizitat als
Bio-Erzeuger” und , Regionalitat” werden nach Ansicht
von Schulze Buschhoff zukuinftig noch an Bedeutung
gewinnen. Der konventionelle Handel reagiert namlich
inzwischen auch auf das Bedurfnis vieler Menschen,
kurzfristig per Internetshop Lebensmittel zu bestellen
und sich bequem an die Haustir liefern zu lassen. ,Wenn
groBe Handelshauser mit ihren logistischen Méglichkei-
ten diesen Trend aufgreifen, werden sie sicher ihren Kun-
den perfekte Systeme mit groBem Komfort und hoher Fle-
xibilitédt anbieten®, sieht Jorg Schulze Buschhoff neue
Konkurrenz auf seine Branche zukommen. ,,Davon kénnen
wir uns dann nur Uber unser Image als regionale Bio-
Erzeuger absetzen."



Per Lieferwagen werden wochentlich tber 500 Abokisten bis an die
Haustur geliefert.

Technische Entwicklung geht weiter

Rickblickend hat sich die Entscheidung, das Abokisten-
system bis auf den heutigen technischen Stand zu per-
fektionieren, gelohnt. Neben dem Vertrieb tber Markt-
stande in Munster ist der Lieferdienst ein wesentliches
Standbein des Betriebes. ,Die Absatze Giber das Abo sind
in den letzten Jahren kontinuierlich gestiegen®, restimiert
der Okullus-Chef. ,,Im Jahr 2000 hatten wir rund 150 Abo-
kisten pro Woche, 2010 waren es etwa 350 und momen-
tan liefern wir wochentlich 500 Kisten aus.” Die Steige-
rung verlief allerdings nicht geradlinig. Erst ab dem
dritten Jahr ging es richtig bergauf. ,Man braucht ein-
fach drei bis fiinf Jahre, bis eine gut gehende Direktver-
marktung steht", so Jorg Schulze Buschhoff.

Allerdings durfe man sich nicht auf den Erfolgen ausru-
hen. Die Abokistenbranche entwickelt sich standig weiter
und nur diejenigen, die technisch auf der Hohe bleiben,
haben langfristig eine Chance. In den vergangenen Jah-
ren perfektionierten die Lieferdienste ihre Routenplanung
mit Navigationssystemen, im nachsten Schritt kam die
Softwareunterstiutzung beim Konfektionieren der Kisten
oder Kuihlwagen fur die optimale Auslieferung der Frische-
Produkte hinzu, danach ging es um die Optimierung des
Bestellvorgangs ftir die Kunden per Internetshop. Nun
steht das Thema ,,mobiles Internet” im Vordergrund. ,,Die
Bestellung per Smartphone ist nun der nachste logische
Schritt®, erklart Jorg Schulze Buschhoff.

Moderne Werbemethoden sorgen fiir Neukunden

Die unglaubliche Entwicklungsdynamik des Internets
setzt die Abokistenvermarkter einerseits unter einen
sehr hohen Effizienzdruck. Andererseits ist das Internet
mit seinen Kommunikationsmoglichkeiten aber auch ein
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Victoria und Joérg Schulze Buschhoff: ,Die ,Glaubwtirdigkeit als
Bio-Erzeuger’ und ,Regionalitat’ werden zuklinftig noch wichtiger
sein, wenn auch konventionelle Lieferdienste an den Markt gehen."

entscheidender Erfolgsfaktor fur diese Vertriebs-
form. Auch im Bereich der WerbemaBnahmen wer-
den Facebook, Google und Co. immer wichtiger.
Zwar nutzt Okullus auch klassische WerbemaBnahmen
wie Anzeigen in der Lokalzeitung oder Werbe-Flyer,
aber Jorg Schulze Buschhoff betont: ,,Man muss heute
beispielsweise im Umfeld der Suchmaschinen wie
Google fur Prasenz sorgen. Dort bei den entspre-
chenden Suchanfragen ganz vorne aufzutauchen, ist
ein entscheidender Weg zu neuen Zielgruppen.”

Betriebsdaten

Lieferdienst Okullus/Bioland-Hofgut
Schulze Buschhoff

Griindung:
Flachen und
Anbau:

Tierhaltung:
Mitarbeiter:

Vermarktung:

1996

35 ha bewasserbare Ackerflache,
davon rund 10 ha Feingemuse mit
Frahkartoffeln, 5 ha Kleegras,

5 ha Ackerbohnen, 4 ha Getreide,
400 m2 Folienhauser

675 Legehennen in 3 Mobilstallen

10 feste Mitarbeiter im Anbau und in
der Vermarktung (Teil- und Vollzeit),
15 Saisonarbeitskrafte

50 % durch den Lieferservice,

30% uber 6 Marktstande in Munster,
10 % an Naturkostladen und Kollegen,
10 % fur den GroBhandel
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Ein wichtiges Standbein auf dem Gartnerhof Entrupp 119 ist die Schafhaltung.

Weiteres Beispiel der Direktvermarktung: CSA

Gartnerhof mit starker Gemeinschaft

CSA heiBt Community Supported Agriculture und
ist eine besondere Form der Kooperation zwischen
einem Hof und einer Verbrauchergemeinschaft. Eine
Gruppe von Menschen beteiligt sich finanziell an
einem Teil der Kosten, die beim Betrieb eines Hofes
anfallen, und erhalt im Gegenzug einen Teil der
Erzeugnisse dieses Hofes. Im Miinsterland arbeitet
der Géartnerhof ,,Entrup 119 seit 2008 nach diesem
Konzept.

Der Demeter-Gartnerhof ,,Entrup 119* liegt etwa 20 Kilo-
meter nordwestlich von Muinster. Der Gartnerhof bewirt-
schaftet insgesamt 30 Hektar, davon zwei Drittel Griin-
land, sechs Hektar Ackerland und drei Hektar Wald.

Der Schwerpunkt liegt seit jeher im Gemusebau: Insge-
samt wachsen hier im Freiland und in vier Folientunneln
Uber 45 GemuUsesorten. Ein zweites wichtiges Standbein
des Hofes ist die Schafhaltung. Etwa 120 Schafe leben
auf ,Entrup 119", Diese liefern pro Woche 800 bis 1.000
Liter Milch, aus der die hofeigene Kaserei Schafskase
und -joghurt herstellt. Die Hofbackerei verarbeitet das
Getreide von anderen Bio-Betrieben. 250 Brote werden
hier pro Woche gebacken — vom Dinkel- bis zum Muns-
terlander Dinkel-Roggenbrot.

Betreiber des Gartnerhofes ist eine Genossenschaft
,Géartnerhof Entrup eG", die mit ihrem Hof-Team die bio-
logisch-dynamische Bewirtschaftung des Hofes tber-



nommen hat. Diese Genossenschaft besteht aus zwei
Vorstanden, einem Aufsichtsrat und Menschen mit
Genossenschaftsanteilen. Sie beschaftigt derzeit vier
Vollzeit- und funf Teilzeitkrafte sowie Auszubildende,
FOJler und Praktikanten.

Etwa die Halfte der Erzeugnisse des Gartnerhofes findet
ihre Kundschaft im Hofladen und auf Wochenmarkten.
Die andere Halfte wird an etwa 120 Mitglieder einer Ver-
brauchergemeinschaft verteilt. CSA — Community Sup-
ported Agriculture heif3t dieses Wirtschaftskonzept,
welches in den 1960er Jahren an verschiedenen Punk-
ten der Welt entstand und unter anderem in der Schweiz
und den USA weiterentwickelt wurde.

Die Grundidee des CSA-Konzeptes besteht darin, dass
ein landwirtschaftlicher Betrieb mit einer Gruppe von
Menschen, den CSA-Mitgliedern, einen Vertrag abschlief3t.
Die CSA-Mitglieder stellen dem Hof Giber einen vertrag-
lich festgelegten Zeitraum finanzielle Mittel zur Verfligung,
beispielsweise in Form von Monatsbeitrédgen. Im Gegen-
zug erhalten sie regelmaBig einen bestimmten Anteil der
Erzeugnisse des Hofes.

Im Fall von ,,Entrup 119" zahlen zwischen 100 und 130
Menschen zur CSA-Verbrauchergemeinschaft. Eine
Mitgliedschaft wird mindestens fur ein Wirtschaftsjahr
abgeschlossen, welches jeweils vom 1. Juli bis zum

30. Juni dauert. Somit hat der Hof eine groB3e finanzielle
Planungssicherheit.

,Der Mitgliedsbeitrag liegt derzeit bei 130 Euro pro Monat”,
erklart Genossenschaftsvorstand Rainer Roehl. ,,Dabei
handelt es sich um einen Richtwert — abhéngig von ihren
wirtschaftlichen Méglichkeiten zahlen manche Mitglieder
etwas weniger, andere etwas mehr."

Mit der Beitragszahlung haben sie Anspruch auf eine soge-
nannte Abnahmeeinheit. Mitglieder aus der Umgebung
holen sich die Erzeugnisse selbst auf dem Hof ab, fiir Men-
schen in Munster und benachbarten Kommunen werden
sie in verschiedenen Depots ortsnah bereitgestellt.

Diese Abnahmeeinheit umfasst vor allem verschiedene
Gemdse, die gerade in der Gartnerei erntefrisch zur Ver-
fugung stehen, sowie hofeigenes Brot und Schafmilch-
produkte. Um das Angebot zu komplettieren werden Eier
und Kartoffeln von einem Biohof aus der Nachbarschaft
erganzt.
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Kulturveranstaltungen und Bildungsprojekte, Hoffeste und Mitmachtage
sorgen dafur, dass der Gartnerhof , Entrup 119" mit seinem ungewoéhn-
lichen Wirtschaftskonzept im Gesprach bleibt.

Dieses Konzept bewahrt sich nun bereits seit 2008. Etwa
10 Prozent der Mitglieder engagieren sich auch Uber die
finanziellen Mitgliedsbeitrage hinaus beispielsweise bei
den sogenannten Mitmachtagen oder in verschiedenen
Arbeitsgruppen.

Zum Ende eines Vertragsjahres steigen immer wieder
einige Mitglieder aus. ,Griinde sind meist Veranderungen
bezlglich der Lebensumsténde”, sagt Vorstand Rainer
Roehl. ,Im kalten und nassen Frihjahr 2013 war auch das
Angebot zum Ende des Wirtschaftsjahres nicht so tppig,
was einige Mitglieder bewogen hat, den Vertrag nicht zu
verlangern.”

Direktvermarktung

Aber es gelingt immer, die Abgénge durch neue Mitglie-
der zu kompensieren und so ein stabiles Verhéltnis von
Genossenschaft und CSA-Verbrauchergemeinschaft zu
gewahrleisten. Unter anderem sorgen Kulturveranstal-
tungen und Bildungsprojekte, Hoffeste und Mitmachtage
dafur, dass der Gartnerhof ,,Entrup 119" mit seinem un-
gewohnlichen Wirtschaftskonzept im Gespréach bleibt
und so immer wieder neue Menschen Interesse an einer
CSA-Mitgliedschaft zeigen.
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7. Informationen zum Biomarkt

Alle wesentlichen Infos im Netz —
das NRW-Okoportal www.oekolandbau.nrw.de

Mit finanzieller Unterstutzung 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 fir Rat suchende
Erzeugerbetriebe sowie fur Handler und Verarbeiter der
Okobranche. Aber auch Verbraucher finden hier zahlrei-
che Informationen rund um den 6kologischen Landbau.

Die Startseite bietet in enger Taktfolge die jeweils aktu-
ellsten und wichtigsten Informationen zu allen Bereichen
des Okoland- und Gartenbaus.

Im Bereich ,,Fachinfo* werden tiefergehende Informa-
tionen zu Themen des Pflanzen- und Gartenbaus, der
Tierhaltung, der Verarbeitung, zur Umstellung auf 6ko-
logische Wirtschaftsweise und zu Férderungsmoéglich-
keiten gegeben. Neben Beitragen aus der Beratung und
Wissenschaft werden hier auch aktuelle Versuchsergeb-
nisse veroffentlicht.

Die Rubrik ,,EG-Verordnung* stellt den gesamten
Bereich der gesetzlichen Regelungen zum Okolandbau
dar. Hier sind alle maBBgeblichen Rechtstexte und die
Adressen der Oko-Kontrollstellen zu finden. Weiterhin
werden aktuelle Auslegungsfragen diskutiert.

Der Bereich ,,Beratung* zeigt, welche Organisationen
und Personen in Nordrhein-Westfalen Beratungsdienst-
leistungen anbieten.

Die Rubrik ,,Markt“ stellt einen besonders bedeutsamen
Bereich des Portals dar. Traditionell nimmt die Waren-
borse ,,Marktplatz“, die interaktive Plattform fur Bio-
Betriebsmittel und Produkte aus dem &kologischen
Landbau, einen wichtigen Stellenwert flr die Erzeuger
ein. Hier wurde eine |dee der Landwirtschaftskammer
NRW in Zusammenarbeit mit anderen Bundeslandern
bundesweit umgesetzt.

Mit dem Modul der ,,Marktpartnerdatenbank* erhalten
Unternehmen des Handels und der Verarbeitung, die ins-
besondere fur den nordrhein-westfalischen, aber auch
den dartber hinausgehenden Biomarkt von besonderer
Bedeutung sind, die Moglichkeit, ein Unternehmensportrait
einzustellen und aktuelle Informationen zu platzieren.

Auf diese Weise kbnnen zum einen Erzeuger Informationen
Uber potenzielle Marktpartner erhalten. Zum anderen
werden auch Verbraucher und sonstige Ratsuchende auf
die vielfaltigen Absatzwege und -aktivitaten der Handels-
partner aufmerksam gemacht. Insgesamt ist diese Préa-
sentation auf Informationsaustausch und Transparenz
ausgerichtet und ist ein wichtiger Baustein bei der Wei-
terentwicklung des dynamischen Biosektors in NRW.

Interessierte und bislang nicht vertretene Unter-
nehmen kénnen sich in dieser Rubrik online an-
melden oder Kontakt aufnehmen mit Georg Pohl,
0221/5340-272, georg.pohl@lwk.nrw.de.

Es bestehen zahlreiche Moglichkeiten, sich mit der Pra-
xis des 6kologischen Landbaus vor Ort auseinanderzu-
setzen. Im Abschnitt ,,Betriebe* werden Unternehmen
prasentiert, die ihre Hoftore besonders weit getffnet
haben, um Interessierten ihre Arbeit zu zeigen und tber
die 6kologische Wirtschaftsweise zu informieren. Etliche
Betriebe stellen dartber hinaus Stallungen oder Felder
fur wissenschaftliche Versuche zum Okolandbau zur Ver-
fugung oder bieten Ausbildungsplatze fur land- und gar-
tenbauliche Berufe an.

Hervorzuheben ist die Unterrubrik Besuchsbetriebe, in
der ca. 60 landwirtschaftlich und gartnerisch tatige
Betriebe angezeigt werden, die flir Besuche insbesondere
von Fach- und Berufsschulklassen zur Verfiigung stehen.
Uber diesen Weg kénnen interessierte Schulklassen Kon-
takt zu den Betrieben aufnehmen und einen Besuchs-
termin vereinbaren. Es hat sich gezeigt, dass gerade das



Gesprach mit Betriebsleitern vor Ort fir eine hohe Akzep-
tanz des Okolandbaus sorgt und die Situation in beson-
derer Weise geeignet ist, ilber den Okolandbau zu infor-
mieren und eventuelle Vorbehalte zu zerstreuen.

Das Zustandekommen einer Betriebsbesichtigung und
die Terminfindung sind im Einzelfall und in Absprache mit
den Verantwortlichen zu regeln.

Das Untermenti ,,Bildung*“ stellt vor allem die sehr erfolg-
reich arbeitende ,,Fachschule fur 6kologischen Landbau
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 aktu-
ellen Stand der praxisorientierten Untersuchungen zum
Thema Okolandbau, zeigt die Versuchsbetriebe und Ver-
suchsstandorte in NRW und liefert Ergebnisse aus der
Zusammenarbeit mit wissenschaftlichen Institutionen,
insbesondere auch aus dem Projekt , Leitbetriebe Oko-
logischer Landbau NRW*.

In der Rubrik ,,Service* sind Adressen, Literatur- und
Veranstaltungshinweise zu finden. Ebenso steht umfang-
reiches Informationsmaterial zum Download bereit und
Links zu anderen Internetseiten des Themenspektrums
Okolandbau sind dort geschaltet.

Beratung und Begleitung auch von
Neueinsteigern

Die Umstellung auf 6kologischen Landbau kann ein
lohnenswerter Schritt fur land- und gartenbauliche
Betriebe, aber auch fur Verarbeiter und Handelsunter-
nehmen sein. Das Okoteam der Landwirtschaftskam-
mer bietet sowohl Erzeugungs-, als auch Verarbeitungs-
und Handelsunternehmen seine Dienstleistungen an.
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Das Oko-Beratungsteam der Landwirtschaftskammer
berat und begleitet umstellungsinteressierte Betriebs-
leiterinnen und Betriebsleiter von der ersten Uberlegung
bis zum erfolgreichen Wirtschaften unter 6kologischen
Rahmenbedingungen.

Im Rahmen der sogenannten ,,bio-offensive*, einem
Projekt des Verbandes der Landwirtschaftskammern
(VLK) und der Stiftung Okologie & Landbau (SOL), gefér-
dert durch die Landwirtschaftliche Rentenbank, bietet
das Okoteam der Landwirtschaftskammer umstellungs-
interessierten Erzeugerbetrieben zum Einstieg in die
Uberlegung zu einer Umstellung einen sog. Betriebscheck
an. Im Rahmen dieses kompakten Beratungsinstrumen-
tes wird die grundséatzliche Umstellungsfahigkeit des
Erzeugerbetriebs unvoreingenommen geprft. Es werden
alle relevanten Produktionsbereiche dahingehend beleuch-
tet, ob und wenn ja welche Umstellungshemmnisse ggf.
bestehen und wie man diese beseitigen kann. Das Ergeb-
nis des Betriebschecks wird im Rahmen eines Protokolls
schriftlich fixiert. Nach dem Betriebscheck steht fur die
Betriebsleiter fest, welche Chancen der Okolandbau fur
ihren Betrieb bietet und welche Schritte zur konkreten
Umstellung im Weiteren durchzufihren sind.

Auch Verarbeiter und Handelsunternehmen, die Bioware
suchen oder schon verarbeiten, werden vom Okoteam
der LWK NRW unterstitzt. Dabei kann die Umstellung
neuer Bio-Erzeuger ebenso Thema sein wie die Verbes-
serung der Qualitat der Erzeugnisse durch eine kontinu-
ierliche Beratung.

Weitere Informationen sind unter

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

offensive
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8. Literatur/Adressen

Literaturempfehlungen (Auswahl)

Im Rahmen des ,,Bundesprogramms Okologischer
Landbau und andere Formen nachhaltiger Landwirt-
schaft” sind diverse hilfreiche Informationsmaterialien
zum Biomarkt, zur Verarbeitung von Okolebensmitteln,
fur die AuBer-Haus-Verpflegung, fir den Handel sowie
Einkaufsfuhrer erstellt worden. Die Informationsmate-
rialien kdnnen unter folgender Internetadresse kostenlos
bestellt werden:
www.oekolandbau.de/service/informationsmaterialien

Stiftung Okologie und Landbau und Bioland-Verlag

GmbH:

B Hubert Redelberger, Stefan Rettner, Wilfried
Stegmann: Direktvermarktung optimieren. Hofladen,
Marktstand, Abo-Kiste — analysieren, optimieren,
planen; 2006

B Wilfried Stegmann, Hubert Redelberger, Stefan
Rettner: Hofbackerei — analysieren, optimieren,
planen; 2006

B Stefan Rettner, Hubert Redelberger, Wilfried
Stegmann: Hofmetzgerei — analysieren, optimieren,
planen; 2006

B Hubert Redelberger, Marc Albrecht-Seidel:
Hofmolkerei — analysieren, optimieren, planen; 2006

B Fachbiicher rund um den 6kologischen Landbau

B Broschiirenreihe zum 6kologischen Obstbau

Rathke/Kopp/Betz
Okologischer Landbau und Bioprodukte — Recht und
Praxis, 2. Aufl. 2010, ISBN 978-3-406-60204-7

AID-Broschiiren
www.aid.de/landwirtschaft/marketing_direktvermarktung.
php; www.aid.de/landwirtschaft/marketing_lebensmittel-
aus-der-region.php

Literaturnachweise

AMI GmbH
Marktbilanz Oko-Landbau 2013 bis 2015, Bonn

A'VERDIS (Hrsg.) (2011)

Mit einfachen Schritten zum Bio-Zertifikat. Der neue
Leitfaden fur Gemeinschaftsverpflegung und Gastro-
nomie. Munster, 26 Seiten.

Der Leitfaden erklart in kurzer und ansprechender Form
die wichtigsten MaRnahmen zur Bio-Kontrolle gemaf
den Rechtsvorschriften fuir den 6kologischen Landbau
in Deutschland und Europa. Er wurde in Zusammen-
arbeit mit Dr. Jochen Neuendorff von der Gesellschaft
fur Ressourcenschutz verfasst und mit finanzieller Unter-
stitzung durch das BMELV im Rahmen des Bundes-
programms Okologischer Landbau veréffentlicht.

BlOwelt Jahrbuch 201572016 (02/2015)
Das Kompendium zum Biomarkt — Zahlen, Fakten,
Rankings vom Feld bis zum Regal

BLE, SOL, BOLW, FiBL
Bio-Strukturdaten 2014, 2015

BNN 2014
W Jahresbericht 2013, Berlin
B BNN-Nachrichten 1/2014, Berlin

BOLW 2015
Die Bio-Branche 2015. Zahlen — Daten — Fakten, Berlin

Deutscher Bauernverband (2013)
Situationsbericht 2013/14 — Trends und Fakten zur
Landwirtschaft

DEUTSCHER FACHVERLAG (2014)
Poster mit Markt- und Strukturdaten zum AuBer-Haus-
Markt in Deutschland. Frankfurt am Main

DEUTSCHER FACHVERLAG (2015)

Jahrbuch AuBer-Haus-Markt 2013/14. Sonderpublika-
tion der gastronomischen Fachzeitschriften gv-praxis,
food-service, FoodService Europe & Middle East, AHGZ,
Frankfurt am Main, 130 Seiten



FiBL und IFOAM (2015)
The World of Organic Agriculture — Statistics and
emerging trends 2015, Schweiz

GfK

Das Kaufverhalten der deutschen Privathaushalte von
,Bio-Lebensmitteln und Getranken in Deutschland und
Nordrhein-Westfalen®. Haushaltspaneldaten fur die Jahre
2012 und 2013. Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK)
Panel Services Deutschland, Nirnberg.

Erlauterung: Das Haushaltspanel der GfK umfasst
30.000 private Haushalte, die regelmaRig ihre Einkaufe
an die GfK melden. Ein Panel unterschatzt im Durch-
schnitt die tatsachlichen Oko-Umsétze um rund 30 Pro-
zent. Bezogen auf den Naturkostfachhandel sind die
Abweichungen nochmals ein wenig gréBer, da das Haus-
haltspanel die Naturkostkunden nicht ausreichend repra-
sentativ abdeckt. Die in der Broschure genannten
Umsatz- oder Absatzanteile liegen somit in der Realitat
im Mittel Uber alle Warengruppen tber den von der GfK
ermittelten Werten.

HAMBURG MESSE UND KONGRESS GmbH (Hrsg.)
(2014) - GV-Barometer 2014

Untersuchungen zum Investitions- und Innovationsklima
in der Gemeinschaftsverpflegung, Hamburg.

IFOAM-EU-Gruppe (2014)
Okologischer Landbau in Europa - Perspektiven und
Entwicklungen 2014. IFOAM EU Group, Belgien

Rippin, M. (AgroMilagro research) (2011)

Marktstudie — Regionalvermarktung von Oko-Produkten
aus Nordrhein-Westfalen — Potenziale — Ansatzpunkte —
Handlungsbedarf. Westfélisch-Lippischer Landwirt-
schaftsverband e.V. (WLV), MUnster und Ministerium
far Klimaschutz, Umwelt, Landwirtschaft, Natur- und
Verbraucherschutz des Landes Nordrhein-Westfalen,
Dusseldorf
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Zeitschriften zum 6ékologischen Landbau
(Auswahl)

»BioHandel*

bio verlag gmbh

Magnolienweg 23, 63741 Aschaffenburg,
Tel.: 06021/4489499

»bioland“-Fachmagazin
Bioland-Verlag

KaiserstraBe 18, 55116 Mainz,
Tel.: 06131/23979-35

»bioNachrichten*
Stelzlhof 1, 94034 Passau,
Tel.: 0851/75650-0

»bioPress*

bioPress Verlag

SchulstraBe 10, 74927 Eschelbronn,
Tel.: 06226/4351

»BlOwelt"

BlOwelt Verlags GmbH
LuisenstrafBe 1a, 49074 Osnabriick,
Tel.: 0541/580544-43

»Lebendige Erde*

Fachzeitschrift der biologisch-dynamischen Bewegung
Brandschneise 1, 64295 Darmstadt,

Tel.: 06155/8469-0

»Naturland-Nachrichten*
Eichethof 4, 85411 Hohenkammer,
Tel.: 08137/9318-35

»Okologie und Landbau“
Weinstraf3e Sud 51, 67098 Bad Durkheim,
Tel.: 06322/989700

»Schrot und Korn“

bio verlag gmbh

Magnolienweg 23, 63741 Aschaffenburg,
Tel.: 06021/4489499

»eve

Medienfabrik Gutersloh GmbH
Carl-Bertelsmann-StraBe 33, 33311 Gutersloh,
Tel.: 05241/23480-50
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Internetadressen (Auswahl)

Internetadresse Kurzkommentar

www.umwelt.nrw.de Internetseite des Ministeriums fur Klimaschutz, Umwelt, Landwirtschaft,
Natur und Verbraucherschutz des Landes Nordrhein-Westfalen

www.oekolandbau.nrw.de Fachinformationsportal fur 6kologischen Landbau in NRW

www.oekolandbau-nrw.de Verbraucherinformationsportal fur 6kologischen Landbau in NRW (Aktionstage
Okolandbau, Einkaufsfuhrer etc.)

www.oekolandbau.de bundesweites Informationsportal zum Okolandbau; regionale Einkaufsfihrer;
Angaben Uber Direktvermarkter, Naturkostladen, Bio-Béckereien, Bio-Metzgereien,
Reformhéuser, Lieferdienste

www.bmel.de Internetseite des Bundesministeriums fur Ernahrung und Landwirtschaft
www.biosiegel.de Informationen rund um das Biosiegel
www.n-bnn.de Internetseite des Bundesverbandes Naturkost Naturwaren (Verband von

Verarbeitern, Inverkehrbringern, GroB3- und Einzelhdndlern von ¢kologischen
Lebensmitteln in Deutschland und Europa)

www.naturkost.de Informationsportal zu Lieferdiensten, Naturkostladen, Versandhandlern,
Schrot&Korn-Shop, Warenkunde

www.bioladen.de Bioladen in NRW und Umgebung

www.bioland.de Internetseite des Anbauverbandes Bioland; Direktvermarkter mit Adresse und
Produktangebot bundesweit

www.naturland.de Internetseite des Anbauverbandes Naturland; u.a. Informationen zu Hofen,
www.naturlandzeichen.de Direktvermarktern bundesweit
www.demeter.de Internetseite des Anbauverbandes Demeter; Einkaufsadressen u.a. von Backereien,

Imkereien bundesweit

www.biokreis.de Internetseite des Anbauverbandes Biokreis; Direktvermarkter mit Adresse und
Produktangebot bundesweit

www.ifoam.de Internetseite der internationalen Dachorganisation der Okolandbaubewegungen
mit Informationen zum Okolandbau weltweit

www.soel.de Internetseite der Stiftung Okologie und Landbau
www.cafe-future.net Internetseite der gastronomischen Fachzeitschriften des Deutschen Fachverlages
www.dehoga-nrw.de Internetseite des Deutschen Hotel- und Gaststattenverbandes

Nordrhein-Westfalene. V.

www.bio-markt.info tagesaktuelles Nachrichtenportal zum Biomarkt — deutschlandweit und international
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Verbédnde und Institutionen
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Kurzbeschreibung

a'verdis

Rainer Roehl & Dr. Carola
Strassner GbR
MendelstraB3e 11

48149 Munster

Tel.: 0251/980-1220

Fax: 0251/980-1229
E-Mail: info@a-verdis.com
Internet: www.a-verdis.com

a'verdis ist ein bundesweit tatiges Beratungsunternehmen und bietet Einrichtungen
der Gemeinschaftsverpflegung und Gastronomie attraktive und wirtschaftliche
Verpflegungslésungen auf einer gesunden und 6kologisch nachhaltigen Basis.
Neben der klassischen Beratung werden Schulungen und Workshops sowie tber-
regionale Veranstaltungen und Kampagnen durchgefthrt.

Hersteller und Handler 6kologisch erzeugter Lebensmittel werden bei

allen Fragestellungen fur eine erfolgreiche Vermarktung an GroBkichen und
Restaurants beraten.

AMI

Agrarmarkt Informations-
Gesellschaft mbH
Dreizehnmorgenweg 10

53175 Bonn

Tel.: 0228/33805-0

Fax: 0228/33805-592

E-Mail: info@AMI-informiert.de
Internet: www.marktundpreis.de

Die Anfang 2009 gegriindete AMI erhebt tagesaktuell relevante Fakten, Informatio-
nen und Nachrichten zum Agrarmarkt und wertet diese aus. Erfasst werden Infor-
mationen aus den Marktbereichen Pflanzen- und Gartenbau sowie Milch- und
Fleischwirtschaft, auBerdem fuir die Spezialbereiche Geflugelwirtschaft, Okoland-
bau, Dungemittel, Rohstoffe und internationale Méarkte sowie Verbraucherfor-
schung. Neben Unternehmen und Verbanden der Land- und Ernahrungswirtschaft
nehmen auch Banken und Versicherer sowie Lander- und Bundesministerien das
Angebot der AMI in Anspruch.

BioFach

NurnbergMesse GmbH
Messezentrum

90471 Nurnberg

Tel.: 0911/86060

Fax: 0911/86068228

E-Mail: biofach@nuernbergmesse.de
Internet: www.biofach.de

Frische, Internationalitéat und Innovationskraft zeichnen die BioFach als Welt-
leitmesse fur Bio-Produkte aus. Sie fuhrt jedes Jahr im Februar viele Aussteller
und Fachbesucher aus vielen Landern der Erde in Nurnberg zusammen.

Unter Schirmherrschaft des IFOAM (Weltdachverband der 6kologischen Anbau-
verbdnde) garantiert die BioFach mit strengen Zulassungskriterien fur die
konstant hohe Qualitat der ausgestellten Produkte. Mit eigenen Veranstaltungen
ist die BioFach auch auf anderen Kontinenten prasent.

Biokreis NRW
DammstrafBe 19

57271 Hilchenbach

Tel.: 02733/124455

Fax: 02733/124457
E-Mail: nrw@biokreis.de
Internet: www.biokreis.de

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 Verbrauchern
in Uberschaubaren Regionen zum Ziel gesetzt. Der Biokreis Erzeugerring NRW ver-
einigt rund 150 Mitglieder, die tberwiegend in Stdwestfalen sowie dem Bergischen
Land und angrenzenden Regionen heimisch sind. Meist ist der Betriebsschwer-
punkt die 6kologische und artgerechte Fleischrinderhaltung auf Dauergriinland,
aber auch Hoéfe anderer Produktionsrichtungen, wie der Milchvieh-, Pferde-, Schaf-
und Ziegen- sowie der Geflugelhaltung, zéhlen zu den Mitgliedsbetrieben.

Mit verschiedenen Beratungs- und Informationsangeboten férdert der Verband

die Weiterentwicklung des praxisnahen ¢kologischen Landbaus. RegelmaBige
Beratungsstammtische und Seminare bieten den Landwirten Weiterbildungsmog-
lichkeiten und fordern den Austausch untereinander. Bei der Abwicklung der Ver-
marktung an zahlreiche Verarbeitungsunternehmen fir Bioprodukte sowie beim
gemeinschaftlichen Einkauf von Futter- und Betriebsmitteln bietet der Biokreis sei-
nen Mitgliedern umfangreiche Unterstutzung an.
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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 Landwirt-
schaft zu entwickeln, entstand Anfang der 70er Jahre der Verband Bioland in NRW,
dem heute mit rd. 28.100 Hektar etwa 560 Landwirte und Gartner, Obstbauern,
Winzer und Imker angehoren.

Viele Ziele des organisch-biologischen Landbaus leiten sich aus dem Prinzip der
Kreislaufwirtschaft ab. Im Vordergrund steht dabei immer der Erhalt der Boden-
fruchtbarkeit tber nattrliche Dinger und eine vielseitige Fruchtfolge.

Die artgerechte Tierhaltung ist fur 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.

Fur Umstellungsbetriebe werden spezielle Einfihrungsseminare angeboten.
Flachendeckend gibt es Regionalgruppen von Bioland-Betrieben, die sich monatlich
zu Fachgesprachen, Betriebsbesichtigungen oder Vortragen treffen.

BLE

Bundesanstalt fur Landwirtschaft und
Ernadhrung

Dienstort Bonn

Deichmannsaue 29

53179 Bonn

Tel.: 0228/996845-0

Fax: 0228/996845-3444

E-Mail: info@ble.de

Internet: www.ble.de

Geschéftsstelle

Bundesprogramm Okologischer Landbau

inder BLE
Internet: www.bundesprogramm.de

Das Bundesprogramm Okologischer Landbau und andere Formen nachhaltiger
Landwirtschaft (BOLN) dient dem Ziel, die Rahmenbedingungen fur die Ausdeh-
nung des 6kologischen Landbaus dauerhaft zu verbessern. Zur Umsetzung des
Programms hat das BMEL eine Geschaftsstelle in der BLE eingerichtet.

Das Bundesprogramm sieht zum einen Schulungs-, Aufklarungs- und allgemeine
InformationsmaBnahmen vor, ein weiterer Schwerpunkt liegt auf der Forschungs-
forderung und der Entwicklung neuer Technologien sowie der Ubertragung der
gewonnenen Erkenntnisse in die Praxis.

Die eigens dafur eingerichtete Internetseite der Geschaftsstelle ist unter
www.bundesprogramm.de direkt erreichbar und dient als zentrale Plattform.
Dort finden sich alle Informationen und Termine rund um das Bundesprogramm
Okologischer Landbau und andere Formen nachhaltiger Landwirtschaft.

BNN Bundesverband
Naturkost Naturwarene. V.
Michaelkirchstraf3e 17-18
10179 Berlin

Tel.: 030/8471224-44

Fax: 030/8471224-40
E-Mail: info@n-bnn.de
Internet: www.n-bnn.de

Der Bundesverband Naturkost Naturwaren ist die Interessenvertretung der Natur-
kostbranche. Zu den Mitgliedsunternehmen zahlen Hersteller, Einzel- und GroB3-
handler, Inverkehrbringer und Verarbeiter von Naturkost und Naturwaren in
Deutschland, Frankreich, Griechenland, den Niederlanden, Osterreich und Spanien.
Der Verband entwickelt Sortimentsrichtlinien und verabschiedet Qualitatsrichtlinien
far Naturkostfachgeschéfte, bietet Informationen zu Qualifikation und Weiterbildung
sowie zur Existenzgrindung, Beratung zum Handleralltag und zur erfolgreichen
Unternehmensfihrung.

Der Verband steht im engen Dialog mit Politik und Wirtschaft. Durch Mitwirkung

in Gremien und Ausschussen wird die Weiterentwicklung internationaler und natio-
naler Gesetzesvorhaben, beispielsweise der EU-Oko-Verordnung, geférdert.
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Bund Okologische
Lebensmittelwirtschaft (BOLW e.V.)
MarienstraBe 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 Lebensmittelwirtschaft und
reprasentiert den privatrechtlich organisierten und tiber Jahrzehnte aufgebauten
okologischen Landbau in Deutschland.

Ihm gehoren Verbande und Unternehmen der gesamten Wertschopfungskette
okologischer Lebensmittel an — von der Erzeugung Uber die Verarbeitung bis zum
Handel.

DEHOGA NRW
DEHOGA-Center

Hammer LandstraBe 45
41460 Neuss

Tel.: 02131/7518-200
Fax:02131/7518-201

E-Mail: info@dehoga-nrw.de
Internet: www.dehoga-nrw.de

Der DEHOGA Nordrhein-Westfalen ist die Spitzen-Organisation des Gastgewerbes
in Nordrhein-Westfalen. Er ist einer von 17 Landesverbanden im DEHOGA (Deutscher
Hotel- und Gaststattenverband). Die drei Bezirksverbande Nordrhein, Ostwestfalen
und Westfalen mit ihren Kreisgruppen und Ortsstellen bilden das Rickgrat. Mit
nahezu 13.000 Mitgliedern ist DEHOGA NRW der mitgliederstarkste Landes-
verband im Gastgewerbe.

Demeter NRW
Alfred-Herrhausen-StraBe 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 ,Landwirtschaftli-
chen Kurs" Rudolf Steiners. Bereits 1927 wurde der Name DEMETER als geschutz-
tes Warenzeichen angemeldet.

Besondere Kennzeichen der biologisch-dynamischen Wirtschaftsweise sind unter
anderem der geschlossene Betriebsorganismus, die Berticksichtigung kosmischer
Rhythmen sowie der Einsatz der biologisch-dynamischen Praparate.

Die verschiedenen Praparate werden aus Natursubstanzen hergestellt und dienen
der starkeren Sensibilitat der Pflanzen fur Lebenskrafte im Umkreis, der Boden-
fruchtbarkeit und der Gesundung der Lebenszusammenhange.

Zielist es, arttypische, gesunde und kraftigende Lebensmittel zu erzeugen. Im Sinne
der Regionalitat haben sich Demeter-Landesarbeitsgemeinschaften gebildet, in
denen Landwirte/-wirtinnen und Gartner/-innen an individuellen Betriebslésungen
arbeiten und die biologisch-dynamische Landwirtschaft weiterentwickeln. Aus- und
Fortbildungskurse werden angeboten.

Umstellungsbetriebe erhalten wahrend der gesamten Umstellungsphase einzel-
betriebliche Beratung und Unterstutzung durch die Arbeitsgemeinschaft.

Fachschule fiir 6kologischen Landbau
Kleve

Haus Riswick

ElsenpalB 5

47533 Kleve

Tel.: 02821/996-171

Fax: 02821/996-159

E-Mail: riswick@lwk.nrw.de

Internet: www.oekoschule.de

Seit 1996 bietet die Landwirtschaftskammer NRW fur Interessenten aus dem
gesamten Bundesgebiet eine Weiterbildung zum staatlich gepriften Agrarbetriebs-
wirt, Schwerpunkt 6kologischer Landbau an. In zwei Jahren Vollzeitunterricht
werden alle wesentlichen Themenfelder praxisnah abgedeckt.

U.a. durch zahlreiche eigenverantwortliche Projekte und Einbindung des vor

Ort befindlichen Oko-Versuchsbetriebes Haus Riswick werden die Absolventen auf
verantwortungsvolle Aufgaben im gesamten Bereich des 6kologischen Landbaus
vorbereitet. Der Abschluss berechtigt auBerdem zum Studium an einer Fachhoch-
schule. Weitere Infos unter www.oekoschule.de.
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FiBL Forschungsinstitut fiir
Biologischen Landbau
Kasseler StraBe la

60486 Frankfurt am Main

Tel.: 069/71376990

Fax: 069/71376999

E-Mail: info.deutschland@fibl.org
Internet: www.fibl.org

Das Forschungsinstitut fir Biologischen Landbau (FiBL) ist weltweit das fuhrende
Wissens- und Dokumentationszentrum fur Biolandbau. Die enge Verzahnung ver-
schiedener 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 Schwesterinstitut
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 Forschung

und Praxis.

Institut fiir Organischen
Landbau (IOL)
Katzenburgweg 3

53115 Bonn

Tel.: 0228/735615

Fax: 0228/735617

E-Mail: iol@uni-bonn.de
Internet: www.iol.uni-bonn.de

Das Institut fur Organischen Landbau (IOL) der Rheinischen Friedrich-Wilhelms-
Universitat in Bonn ist seit Oktober 1987 mit Forschung und Lehre im Bereich des
organischen Landbaus téatig. Ziel der am Institut betriebenen Forschung ist die Neu-
und Weiterentwicklung von Verfahren zur Optimierung des organischen Landbaus,
der das , Organisationsprinzip des landwirtschaftlichen, weitgehend in sich
geschlossenen Betriebsorganismus* verfolgt.

Die am Institut durchgefuhrten interdisziplinaren Untersuchungen im Bereich Produk-
tionsokologie, Nahrstoffmanagement, Arten- und Biotopschutz, Wasserschutz und
Produkt- und Prozessqualitat (Okobilanzen) verdeutlichen eindrucksvoll die Vor-
zuige des organischen Landbaus.

Die intensive Vortrags- und Publikationstatigkeit ist Grundlage der Verbreitung der
wissenschaftlichen Forschungsergebnisse. Der rasche Wissenstransfer wird zudem
durch enge Zusammenarbeit mit der Beratung und landwirtschaftlichen Prakti-
kern — z.B.im Projekt Leitbetriebe des 6kologischen Landbaus in NRW - sicherge-
stellt.

Nationale und internationale Besuchergruppen informieren sich auf der Lehr- und
Versuchsstation Wiesengut, Versuchsbetrieb fur Organischen Landbau in Hennef,
Uber die Moglichkeiten einer organischen, nachhaltigen Landbewirtschaftung und
Uber tiergerechte Rinderhaltung.

Landwirtschaftskammer NRW
Fachbereich Okologischer Land-
und Gartenbau
Versuchszentrum Gartenbau
KoéIn-Auweiler

GartenstraBe 11

50765 Koln-Auweiler

Tel.: 0221/5340-160

Fax: 0221/5340-299

E-Mail: auweiler@lwk.nrw.de

Internet: www.landwirtschaftskammer.de

Die Landwirtschaftskammer NRW setzt sich seit tber 30 Jahren fur die Entwicklung
des 6kologischen Landbaus in NRW ein. Die Schwerpunkte der Arbeit liegen dabei in
einer kompetenten Beratung der Unternehmen, in einem umfassenden Versuchs-
wesen und einer starken Offentlichkeitsarbeit mit einem eigenen Internetportal und
einer intensiven Marktbeobachtung.

Ein Team von kompetenten, auf den 6kologischen Landbau spezialisierten Beratern
unterstutzt und begleitet sowohl Erzeugerbetriebe als auch Unternehmen aus Ver-
arbeitung und Handel im Biomarkt. Dabei steht die nachhaltige Existenzsicherung
und Entwicklung der jeweiligen Unternehmen im Mittelpunkt.

Wichtige Basis der kompetenten Beratung ist ein umfassendes und mit der Praxis
abgestimmtes Versuchswesen. Dazu stehen drei eigene Versuchsbetriebe (Haus
Riswick, Haus Dusse und das Gartenbauzentrum Straelen/Auweiler) zur Verftigung.
Gemeinsam mit dem Institut fir Organischen Landbau der Uni Bonn werden im
Rahmen des Projektes , Leitbetriebe Okologischer Landbau NRW* zahlreiche Ver-
suche in Praxisbetrieben durchgeftihrt. Das von der Landwirtschaftskammer NRW
betriebene Internetportal www.oekolandbau.nrw.de bietet aktuelle Informationen
zum okologischen Landbau in NRW. Wichtiger Bestandteil dabei ist auch die Markt-
partnerdatenbank, die den Bio-Unternehmen in NRW eine Plattform zur Selbstdar-
stellung bietet.
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LANUV

Landesamt fiir Natur, Umwelt und
Verbraucherschutz NRW

Postfach 10 10 52

45610 Recklinghausen

Tel.: 02361/305-0

Fax: 02361/305-3215

E-Mail: poststelle@lanuv.nrw.de
Internet: www.lanuv.nrw.de

Im Rahmen des Verbraucherschutzes kontrolliert das LANUV als zustandige Behorde
die Einhaltung der EU-Oko-Verordnung fiir die Kennzeichnung von Oko-Produkten.
Als Sonderordnungsbehorde tUberpruft es auBerdem die Unbedenklichkeit von Fut-
termitteln, Saatgut und Dungemitteln, die Qualitat von Obst, Gemuse, Kartoffeln
und von Milcherzeugnissen, die Vermarktung von Eiern und Gefltgel, Vieh und
Fleisch sowie von Lebensmittelspezialitaten.

Die Férderung der Ernahrungswirtschaft im Rahmen des NRW-Programms Land-
licher Raum ist darauf ausgerichtet, durch Unterstutzung struktureller MaBnahmen
die Absatzmoglichkeiten fur landwirtschaftliche Erzeugnisse entsprechend den
Erfordernissen des Marktes anzupassen und zu verbessern sowie durch Qualitats-
und HerkunftssicherungsmaBnahmen die Wettbewerbsfahigkeit und den Absatz zu
fordern.

Sie erfolgt auf Grundlage der Richtlinien tber die Gew&ahrung von Zuwendungen

zur Verarbeitung und Vermarktung 6kologisch erzeugter landwirtschaftlicher Pro-
dukte. Naheres zur Forderung (Richtlinien, Antrage etc.) ist auf den Internetseiten
des LANUV unter www.lanuv.nrw.de abrufbar.

Naturland NRW

Rommersch 13

59510 Lippetal

Tel.: 02527/9302-13

Fax: 02527/930220

E-Mail: Nordrhein-Westfalen@naturland.de
Internet: www.naturland.de

Der Naturland-Landesverband NRW, Verband ftir 6kologischen Landbau e. V., ist
eine der regionalen Untergliederungen des Naturland-Verbandes, der 1982 gegrun-
det wurde.

Wesentlicher Inhalt der Arbeit von Naturland ist die Entwicklung des 6kologischen
Landbaus durch die Beratung der angeschlossenen Betriebe und Vermarktung der
produzierten Lebensmittel. Seit Ende der 80er Jahre engagiert sich der Verband
auch im Ausland und betreut dort verschiedene landwirtschaftliche Projekte und
Kleinbauerinitiativen.

Der Landesverband NRW arbeitet eng mit der Naturland-Marktgenossenschaft
zusammen. Sie erfasst das Warenangebot der Mitgliedsbetriebe und vermittelt dies
an den Handel und Verarbeitungsbetriebe weiter. Die Marktgenossenschaft koordi-
niert auch den Vertragsanbau fur gréBere Abnehmer, entwickelt Produkte aus Roh-
stoffen der Naturland-Mitgliedsbetriebe und entwirft neue Vermarktungskonzepte.

Stiftung Okologie und Landbau (SOL)
WeinstraBBe Sud 51

67089 Bad Durkheim

Tel.: 06322/98970-0

Fax: 06322/98970-1

E-Mail: info@soel.de

Internet: www.soel.de

Die SOL, als freie und unabhangige Stiftung, fordert und unterstutzt den 6kologi-
schen Landbau in Deutschland. Sie bietet Umstellungs- und Fachberatungen fur
Betriebsleiter, Fortbildungen fur Berater und Veroffentlichungen zu spezifischen
Fragestellungen des Okolandbaus an. Daruiber hinaus engagiert sich die Stiftung im
gesamten deutschsprachigen Raum in Forschungsprojekten fur den Erhalt der
Lebenssysteme Boden, Wasser, Luft und Energie im landwirtschaftlichen Kontext.
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Landwirtschaftliche Produktionsstruktur in Deutschland (1)

Deutschland Oko-Anteil

gesamt
Kulturen Einheit 2013 2013
Betriebe Anzahl 22.506 23.032 23.271 285.000 8,2%
Flache (LF) ha 1.015.626 1.034.355 1.060.669 16.699.600 6,4%
m Ackerland ha 435.000 430.000 455.000 11.875.900 3,8%
m Grunland ha 535.000 560.000 565.000 4.621.000 12,2%
B Streuobstflache ha 15.500 16.000 16.000 300.000° 5,3%
m Dauerkulturen ha 15.000 16.200 16.000 199.800 8,0%
Getreideproduktion t 638.000 735.000 730.000 47.757.000 1,5%
Getreide ha 204.000 202.000 202.000 6.533.700 3.1%
m Weizen ha 56.000 56.000 52.000 3.128.200 1,7%
— Winterweizen ha 47.000 46.000 43.500 3.066.200 1,4%
— Sommerweizen ha 9.000 10.000 8.500 62.000 13,7%
W Roggen ha 53.000 52.000 54.000 784.600 6,9%
W Triticale ha 24.000 22.500 24.000 396.900 6,0%
H Gerste ha 22.500 23.000 23.500 1.570.400 1.5%
— Wintergerste ha 8.500 8.500 9.000 1.211.000 0.7%
— Sommergerste ha 14.000 14.500 14.500 359.400 4,0%
m Dinkel ha 20.500 18.000 17.500 - -
m Hafer ha 23.000 23.500 25.500 131.500 19,4%
(Winter- und Sommerhafer) ha 4.000 4.500 5.500 497.000 11%
B Kornermais
Flachenstilllegung/ ha 9.500 6.500 4.000 198.900 2,0%
Griindiingung
Futterbau/Ackerfutter ha 154.000 153.000 153.000 2.760.300 55%
H Silomais & CCM ha 12.900 14.000 14.200 2.003.200 0,7%
B Gemengeanbau ha 11.500 13.500 14.500 67.400 21,5%
H Feinleguminosen ha 90.000 89.000 87.000 273.900 31,8%
B Grasanbau auf Ackerland ha 32.000 25.000 26.000 360.300 7,2%
Hiilsenfriichte ha 25.500 22.200 25.000 74.700 33,5%
m Ackerbohnen ha 8.600 7.800 7.600 16.400 46,3%
M Lupinen ha 9.000 7.000 6.500 17.300 37,6%
m Futtererbsen ha 6.000 4.800 3.800 37.600 10,1%
Hackfriichte ha 9.550 9.610 9.520 604.400 1,6%
m Kartoffelproduktion t 154.000 150.000 120.000 9.670.000 1.2%
m Kartoffeln ha 8.300 8.300 8.100 242.800 3,3%
— Speisekartoffeln ha 7.500 7.400 7.400 97.800 7,6 %
(Frischmarkt)
— Kartoffeln (Verarbeitung ha 800 900 700 143.400 0,5%
und Industrie)
B Zuckerriben ha 1.100 1.200 1.200 357.400 0,3%

W Futterrtiben ha 150 110 70 5.200 1,3%
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Landwirtschaftliche Produktionsstruktur in Deutschland (2)

Deutschland Oko-Anteil

gesamt
Kulturen Einheit 2013 2013
Handelsgewéchse ha 6.900 8.200 8.300 1.535.500 0,5%
m Olsaaten z. Kérner- ha 5.800 7.300 6.800 1.501.200 0,5%
gewinnung
— Raps/Rubsen ha 1.800 2.500 1.800 1.533.300 0,1%
— Sonnenblumen ha 2.400 2.900 2.400 21.900 11,0%
— Sojabohnen ha 1.200 1.400 2.000 7.000! 28,6%
- Ollein, Leinsamen ha 350 410 520 3.700 14,%
M Heil- und Gewurzpflanzen ha 780 630 660 6.300 10,5%
m Hanf ha 160 130 150 - =
H Hopfen ha 90 110 120 16.600 0,7%
Gemiiseproduktion t 274.500 287.700 271.811 3.418.211 8,0%
(inkl. Pilze)
m Gemuse ha 10.890 10.470 10.785 113.520 9,5%
— Frischmarktgemuse ha 7.900 - - - -
(ohne Erdbeeren)
— Unterglasflache ha 210 230 263 1.291 20,4%
— Industriegemuse ha 3.100 - - - -
— Kohlgemuse?® ha - 1.466 1.475 19.410 7,6 %
- Blumenkohl/Broccoli® ha 300 555 550 6.413 8,6%
- Kopfkohl® ha 200 516 525 8.730 6,0%
— Blatt- und Stangelgemtse ha - 1.580 1.714 20.034 8,6%
(ohne Spargel)®
— Wurzel- und Knollen- ha - 3.069 3.111 28.762 10,8 %
gemuse®
- Méhren® ha 1.550 1.757 1.729 10.189 17,0%
- Speisezwiebeln® ha 400 512 612 9.691 6.3%
- Rote Bete® ha 240 364 295 1.205 24.5%
— Fruchtgemuse® ha - 1.422 1.312 8.216 16,0%
— Hulsengemuse® ha - 1.397 1.627 9.820 16,6 %
— Spargel® ha 760 1.256 1.208 19.634 6.2%
— Pilze?® t - 4.000 4.000 59.200 6,.8%
Erdbeeren® t - 7.528 6.721 142.780 4,7 %
m Erdbeeren® ha 410 1.013 769 15.110 51%
Blumen u. Zierpflanzen’ ha 170 130 140 37.512 0,4%
Obstproduktion t 105.000 95.000 98.000 1.118.300 8,8%
H Obst ha 5.800 8.346 8.485 52.689 16,1%
— Kernobst! ha 3.400 5.000 5.000 33.566 14,9%
- Apfel ha 3.200 4.700 4.700 31.640 14,9%
— Steinobst™ ha 350 1.800 1.800 11.820 15,2%
— Strauchbeerent® ha 780 1.546 1.685 7.303 23,1%
- Schwarzer Holunder®© ha = 342 400 580 69,0%
- Schwarze ha = 169 159 1.706 9,3%
Johannisbeeren©
- Heidelbeeren© ha = 260 219 2.031 10,8 %
- Sanddorn® ha = 531 551 611 90,2 %
Rebland ha 6.900 7.400 7.100 98.900 7,2%
Baumschulen ha 400 430 500 20.800 2,4%
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Landwirtschaftliche Produktionsstruktur in Deutschland (3)

Tierarten
(Durchschnittsbestand)

Tierhaltung inkl. Umstellung?

Einheit

Deutschland
gesamt

2013

Oko-Anteil

Rindfleisch t 39.500 39.200 38.400 1.117.600 3,4%
B Zuchtbullen Stk. 7.300 7.400 7.600 - -

m Kuhe insgesamt Stk. 266.000 269.000 267.000 4.895.600 5,56%
m Milchkuhe Stk. 139.000 145.000 143.000 4.223.000 3,4%
m Mutterkuhe Stk. 127.000 124.000 124.000 672.600 18,4%
Schweinefleisch t 20.800 22.100 22.300 5.507.100 0,4%
m Eber Stk. 610 600 570 27.100 2,1%
B Zuchtsauen Stk. 15.800 16.300 15.100 2.117.800 0,7%
m Mastschweine® Stk. 109.000 116.000 117.000 18.097.100 0,6%
Schaf- und Ziegenfleisch t 3.250 3.250 3.000 32.972 9,1%
B Mutter- und Milchschafe Stk. 130.000 130.000 120.000 1.117.500 10,7%
Gefliigelfleisch t 11.480 13.390 15.180 1.708.800 0,9%
B Legehennen Stk. 2.900.000 3.300.000 3.800.000 43.200.000 8,8%
® Junghennen* Stk. 950.000 1.050.000 1.200.000 14.500.000 8,3%
m Masthahnchen* Stk. 580.000 600.000 790.000 97.146.000 0,8%
m Enten Stk. 25.000 21.000 28.000 2.760.000 1,0%
B Ganse (Jahresbestand) Stk. 38.500 48.000 56.000 930.000 6,0%
m Puten* Stk. 222.000 285.000 292.000 13.256.000 2,2%
Konsumeierproduktion Mio. Stk. 783 891 1.034 12.593 8.2%
Milchproduktion?® t 657.200 670.930 682.100 30.314.500 2,3%

Da die Datenbasis jahrlich variiert, sind die Jahresergebnisse in ihrer Entwicklung zueinander nur beschrankt aussagekraftig. Die Summierung der
Einzelpositionen einer Produktgruppe ergeben nicht immer den Wert der zugehorigen Produktgruppe, da einige Kontrollstellen keine Einzelwerte,
sondern nur Gruppenwerte gemeldet haben.

Die Produktionsmengen der pflanzlichen Produkte sind Schatzungen anhand der Durchschnittsertrage.

Quelle: www.sojainfo.de

inkl. Jungschweine

NO O~ wN=

Quelle: Markus Résler, NABU
4.892,8 ha Freiland (Faktor 2) + 1.848,4 ha Unterglasflache (Faktor 15) in Einheitsquadratmeter umgerechnet (2012), bei Bio-Blumen/Zierpflanzen

Annahme 10 % Unterglas-, 90 % Freilandanbau
8 Quelle ab 2012: ,,Gemiseerhebung" des Statistischen Bundesamtes
9 Quelle ab 2012: Erhebung ,Speisepilzanbau* des Statistischen Bundesamtes

10 Quelle ab 2012: Erhebung ,Strauchbeerenanbau und -ernte” des Statistischen Bundesamtes

11 Schatzung Statistisches Bundesamt, Okologischer Landbau in Deutschland 2012

Quelle: AMI-Erhebung bei den Oko-Kontrollstellen 2012-2014, Statistisches Bundesamt 2014, BLE 2014, Marktinfo Eier & Gefliigel 2012-2014, BMELV

2014

Die Angaben zu den Tierzahlen sind Bestandsdaten aus einer Zeitpunkterhebung bzw. von dieser abgeleitet.
Quelle: Bundesanstalt fur Landwirtschaft und Erndhrung (423)
konventionelle Bestandsdaten laut Agrarstrukturerhebung vom 1. Marz 2013, nicht mit Vorjahren vergleichbar durch regionale Berichtskreisrevision



Verkaufserlose der deutschen Landwirtschaft 2012 und 2013

in Mio. Euro

Bio-Land-
wirtschaft

2012

Landwirtschaft Bio-Anteil

gesamt*

Bio-Land-
wirtschaft
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2013

Landwirtschaft Bio-Anteil
gesamt*

pflanzl. Erzeugnisse gesamt 818,1 20.857 3,9 795,6 19.835 4,0
m Getreide gesamt 232,0 9.166 2,5 214.2 8.812 2,4
— Weichweizen 71,0 4.614 15 72,0 4.798 1,5
— Hartweizen - 12 - 9 0,0
— Roggen 49,3 737 6,7 39,0 618 6,3
— Braugerste 17,4 689 2,5 18,0 650 2,8
— Futtergerste 10,0 1.373 0,7 9,0 1.246 0,7
— Hafer 23,8 181 13,1 17,5 117 15,0
— Kérnermais 57 1.125 0,5 6.9 858 0.8
- sonst. Getreide 54,6 426 12,8 51,8 516 10,0
(v.a. Dinkel & Triticale)
m Kartoffeln 54,6 1.957 2,8 75,6 1.235 6,1
m EiweiBpflanzen 32,7 58 56,4 27,2 45 60,4
B Zuckerriben 194 647 3,0 17,1 600 2,9
m Olsaaten 8.4 1.930 0.4 8.3 2.334 0,4
m Gemuse 224,0 2.123 10,6 216,3 2.135 10,1
m Champignons 12,0 116 8,6 12,0 103 11,7
m Obst 115,2 737 15,6 103,3 817 12,6
m Wein 83,0 1.207 6,9 87,0 1.315 6,6
W Hopfen 1,0 138 0,7 0,8 115 0,7
m Tabak 0,3 18 17 0,3 18 1,7
H Blumen und Zierpflanzen 55 1.716 0,3 6.5 1.328 0,5
B Baumschulerzeugnisse 25,0 914 2,7 22,0 839 2,6
W sonst. pflanzl. Erzeugnisse 5,0 130 3,8 5,0 139 3,6
tierische Erzeugnisse 728,7 24.549 3,0 776,6 24.995 3,1
gesamt
m Rinder 146,7 3.849 3,8 150,1 4.692 3,2
m Kalber 9,5 316 30 8,2 325 2,5
m Schweine 68,9 7.647 0,9 68,3 5.701 1,2
m Geflugel 27,0 1.632 1,7 30,7 1.792 1,7
M sonst. Tiere 3,8 120 3,2 3,8 121 3.1
m Pferde 0,1 1 10,0 0,1 1 10,0
m Schafe 18,5 205 9,0 18,7 210 89
m Milch 283,8 9.932 29 311,0 11.480 2,7
m Eier 169,3 825 20,5 184,7 651 28,4
M sonst. tierische Erzeugnisse 11 22 5,0 1,0 22 4.5

landwirtschaftl. Erzeugnisse

gesamt

Quelle: AMI, BMELV

45.406,0

* kursive Werte bei gesamter Landwirtschaft = AMI-Berechnung
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Autoren

Dieter Kroppenberg

geb. 1958; Studium der Mathematik, Philosophie und Pad-
agogik an der RWTH Aachen, Ausbildung zum Fachjour-
nalisten in Kéln, langjéhrige Tatigkeit als freier Fachjour-
nalist fur Umweltthemen, Kommunikationsberater und
-trainer; 1995 Grundung der Agentur TK-SCRIPT gemein-
sam mit Maternus Théne. Arbeitsschwerpunkte: von der
Publikation bis zur Kampagnenentwicklung vor allem fur
die Themenbereiche Umwelt, Okolandbau, Erndhrung,
Gesundheit und Entwicklungszusammenarbeit

Adresse: TK-SCRIPT, Auf der H6rn 110, 52074 Aachen
Internet: www.TK-SCRIPT.de
E-Mail:  info@tk-script.de

Markus Rippin

geb. 1963; Dipl.-Ing. agr. (Universitat Bonn); Studium der
Agrarwissenschaften mit Schwerpunkt 6kologischer
Landbau und Agroforstwirtschaft in Bonn und Costa
Rica; 16 Jahre Aufbau der Oko-Marktberichterstattung
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; Schwerpunkt seit
2010: Regionalvermarktung fur Bio-Produkte

Adresse: AgroMilagro research, Auf der Tranke 17,
53332 Bornheim

www.agromilagro.de
markus.rippin@agromilagro.de

Internet:
E-Mail:

Rainer Roehl

geb. 1961; Studium der Haushalts- und Ernahrungswis-
senschaften in Gie3en, 1993-1999 freier Mitarbeiter der
AGOL fur Verarbeitungsrichtlinien, 1996-2007
Geschaftsfuhrender Gesellschafter des OGS (Okologi-
scher GroBklchen Service). Der studierte Ernahrungs-
wissenschaftler Rainer Roehl ist Griinder und geschéafts-
fuhrender Gesellschafter des Beratungsunternehmens
a‘verdis (2008) und Lehrbeauftragter der Fachhochschule
Munster fur das Fach ,,Nachhaltige Verpflegungsdienst-
leistungen” (seit 2009). Er arbeitet seit tber 25 Jahren

im AuBer-Haus-Markt und fur die Bio-Branche. In dieser
Zeit hat er mehrere hundert Restaurants und GroBBktichen
bei der Umsetzung einer gesundheitlich, 6kologisch und
wirtschaftlich nachhaltigen Verpflegung beraten, tber
100 Ernadhrungsseminare fur Kéche, Verbraucher und
Arzte geleitet und mehrere Dutzend Hersteller und Hand-
ler bei Aufbau und Vermarktung des gastronomischen
Bio-Sortiments unterstutzt.

Mit seinem Unternehmen a‘verdis hat Rainer Roehl ein
gastronomisches Zukunftsmodell etabliert, das die
Aspekte ,,Genuss" (Freude am Essen) und ,,Gesundheit*
(Leistungsfahigkeit und Wohlbefinden) mit den klassi-
schen Nachhaltigkeitsthemen (wirtschaftliche, 6kolo-
gische und soziale Verantwortung) zu einem ganzheit-
lichen Konzept verbindet und damit die Wiinsche und
Erwartungen aller Anspruchsgruppen bericksichtigt.
Rainer Roehl ist Mitglied im Beirat des Deutschen Insti-
tuts fur Gemeinschaftsverpflegung und in der Naturland
Anerkennungskommission fur Verarbeitung, Vorstands-
mitglied eines Demeter-Hofes im Mlnsterland sowie
Koordinator des bundesweiten gastronomischen Bio-
Mentoren-Netzwerks.

Adresse: a'verdis, Roehl & Dr. Strassner GbR,
MendelstraBe 11, 48149 Munster

Internet: www.a-verdis.com
E-Mail:  info@a-verdis.com
Birgit Will

geb. 1962 in GieBen; Studium der Agrarwissenschaften,
Justus-Liebig-Universitat GieBen, Fachrichtung Wirt-
schaft und Soziales; Redakteurin der ,,DLG-Mitteilungen®,
Frankfurt/Main, Bereich Marketing und Umwelt; Redak-
teurin der , Lebensmittel Zeitung”, Frankfurt/Main,
Bereich Erndhrungswirtschaft und Umwelt; seit 1999
freie Fachjournalistin, Halle/Saale, mit dem Schwerpunkt
Bioproduktion; 2004-2008 Mitglied im Expertenbeirat
fur die Pressearbeit des Bundesprogramms Okologi-
scher Landbau; seit 2004 freies Redaktionsburo fur
Infobroschiren

Adresse: Advokatenweg 3b, 06114 Halle
Internet: www.fachjournalistin.de
E-mail:  will@fachjournalistin.de
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	GemüseSelbstErnte
	Lieferdienste
	Viele fahren mehrgleisig
	Biomarkt NRW – Direktvermarktung im Überblick


	Vom Ab-Hof-Verkauf zum Hofladen
	Erste Schritte
	Zunehmende Professionalisierung
	Vollsortiment und Serviceorientierung
	Zahlen und Daten – Biohöfe und -Gärtnereien mit Direktvermarktung in NRW
	Fallbeispiel 23 Hofläden
	Gut Paulinenwäldchen im Aachener Norden
	Fallbeispiel 24 Hofladen

	Auf dem Wochenmarkt
	Start mit hofeigenen Erzeugnissen
	Nicht nur saisonal und regional
	Wenig Chancen für neue Bio-Märkte
	Fallbeispiel 25 Haus Bollheim
	Fallbeispiel 26 Fleischvermarktung ab Hof
	Fallbeispiel 27 GemüseSelbstErnte
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